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investigación más maduras y fructíferas dentro de los sistemas de información y 
comunicación (Rogers, 1962, 1971, 1983, 1995 y 2003; Rogers y Shoemaker, 1971; 
Fishbein y Ajzen, 1975; Ajzen y Fishbein, 1980; Ajzen, 1985; Davis, 1986; Ajzen, 1988, 
Davis, 1989; Davis et al., 1989; Ajzen, 1991; Moore y Benbasat, 1991; Taylor y Todd, 
1995 a y b; Thompson et al., 1991; Benbasat y Barki, 2007; Venkatesh et al., 2003; 
Venkatesh et al., 2007; Venkatesh et al., 2012; Venkatesh et al., 2016).  
Frente a la pregunta de por qué las personas adoptan una nueva tecnología, existen 
una serie de modelos teóricos destinados a proveer una explicación exhaustiva, tales 
como la Teoría de la Difusión de las Innovaciones (Rogers, 1962, 1971, 1983, 1995 y 
2003), la Teoría de la Acción Razonada (Fishbein y Ajzen, 1975), el Modelo de 
Resistencia a la Innovación (Sheth, 1981), la Teoría del Comportamiento Planificado 
(Ajzen, 1985), el Modelo de Aceptación de Tecnología (Davis, 1986), el Modelo de 
Utilización de Ordenadores (Thompson et al., 1991); el Modelo Motivacional (Davis et 
al., 1992), la Teoría Descompuesta del Comportamiento Planificado (Taylor y Todd, 
1995), la Teoría Social Cognitiva (Compeau y Higgins, 1995), el Modelo de Aceptación 
de Tecnología 2 (Venkatesh y Davis, 2000), la Teoría Unificada de Aceptación y Uso 
de Tecnología (Venkatesh et al., 2003; Venkatesh et al., 2016), el Modelo de 
Aceptación de Tecnología 3 (Venkatesh y Bala, 2008) y la Teoría Unificada de 
Aceptación y Uso de Tecnología 2 (Venkatesh et al., 2012; Venkatesh et al., 2016).  
Estos modelos teóricos han sido desarrollados sobre la base de distintas perspectivas, 
que incluyen la psicología social, la sociología, la antropología y el estudio de los 
sistemas de información y comunicación (SIC). Todas estas disciplinas se han aunado 
con el fin de explicar las condiciones generales por las cuales las personas tienen la 
intención de adoptar o rechazar una innovación tecnológica y, cómo esa intención se 
traduce en una conducta determinada y/o en la repetición de dicha conducta (Al-Qeisi, 
2009).  
Durante más de cincuenta años de investigación, se han realizado múltiples análisis 
que comprenden diferentes tecnologías, tareas, momentos, ubicaciones, usuarios 
(individuales u organizacionales) y contextos de uso, tanto voluntarios como 
compulsivos (Venkatesh et al., 2016). En general, los modelos desarrollados dentro de 
los sistemas de información han tratado de explicar las razones por las cuales algunas 
tecnologías reciben una rápida aceptación, mientras que otras no terminan de ser 
aceptadas e incluso son rechazadas. Existe cierta disonancia cognitiva dentro del 
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grupo de investigadores en aquellos casos en los cuales una tecnología no alcanza 
niveles de aceptación razonables o incluso resulta rechazada, a pesar que la misma 
demuestre superioridad técnica respecto a otras alternativas que se encuentran al 
alcance de los usuarios (Rogers, 1962 y sucesivas actualizaciones; Rogers y 
Shoemaker, 1971; Fishbein y Ajzen, 1975; Ajzen y Fishbein, 1980; Rogers y Kincaid, 
1981; Ajzen 1985, Davis, 1986; Ajzen 1988, Davis, 1989; Davis et al., 1989; Ajzen 
1991; Moore y Benbasat, 1991; Thompson et al., 1991; Taylor y Todd, 1995 a y b; 
Venkatesh y Davis, 2000; Armitage y Conner, 2001; Venkatesh et al., 2003; Wu y 
Wang, 2005; Benbasat y Barki, 2007; Venkatesh et al., 2007; Venkatesh y Bala, 2008; 
Ha y Stoel, 2009; Chu y Chu, 2011; McEachan et al., 2011; Venkatesh et al, 2012; 
Venkatesh et al., 2016). 
El gran cuerpo teórico existente y los trabajos de investigación que le dieron entidad a 
lo largo de estas casi seis décadas, estuvieron motivados fundamentalmente por la 
creencia que el uso de los sistemas de información y comunicación y la adopción de 
nuevas tecnologías mejoran el desempeño individual, acrecientan el bienestar, 
incrementan la autoeficacia y disminuyen la ansiedad. Asimismo, en aquellos casos en 
que la adopción se corresponde con la utilización de una tecnología en entornos 
corporativos, se argumenta que el uso de la misma aumenta la productividad de los 
empleados en su trabajo y, por consiguiente, mejora el desempeño de las 
organizaciones, siendo una fuente de ventaja competitiva (Venkatesh y Speier, 1999; 
Davis, 1989; Davis et al., 1989; Venkatesh y Davis, 2000; Venkatesh et al., 2003; 
Venkatesh y Bala, 2008). Por su parte, en la medida que una tecnología mejora la 
calidad de vida y el desempeño de una persona, la satisfacción de un usuario aumenta 
(Binde y Fuksa, 2013). 
Durante mucho tiempo, y como forma de mejorar el poder explicativo de los modelos 
de aceptación tradicionales, los avances en la investigación de los sistemas de 
información se han centrado en complementar las variables básicas existentes con 
otras adicionales, así como también la inclusión de moderadores y mediadores. Estas 
extensiones han permitido que los modelos propuestos pudieran contar con resultados 
cada vez más alentadores respecto al porcentaje de la varianza explicada de la 
intención de uso y del uso efectivo de una nueva tecnología (Venkatesh et al., 2003; 
Venkatesh et al., 2012; Venkatesh et al., 2016). 
Ahora bien, todos estos avances académicos no siempre han estado exentos de 
críticas y/o limitaciones. A continuación, se enumeran las más relevantes.  
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En primer lugar, los distintos modelos fueron utilizados de forma muy simplista y en 
algunos casos de manera inapropiada (Venkatesh et al., 2003; Bagozzi, 2007; 
Venkatesh et al., 2012; Slade et al., 2013; Escobar-Rodríguez y Carvajal-Trujillo, 2014; 
Venkatesh et al., 2016). En su crítica relativa al Modelo de Aceptación de Tecnología, 
Bagozzi (2007) sostiene que “la parsimonia ha sido el talón de Aquiles de dicho 
modelo. No es razonable esperar que un modelo único y muy simple pueda explicar 
todas las decisiones y conductas en un amplio rango de tecnologías, en todas las 
situaciones de adopción y en distintos contextos de toma de decisiones. (…) Al igual 
de lo que ocurre con la Teoría de la Acción Razonada y la Teoría del Comportamiento 
Planificado, el Modelo de Aceptación de Tecnología ha seducido a los investigadores 
en vistas de la falacia de la simplicidad. Esto es que, favoreciendo la utilización de 
modelos de gran simpleza, los investigadores han pasado por alto los determinantes 
esenciales de las decisiones y de la acción, haciendo caso omiso a las limitaciones 
inherentes” (pág. 244).  
Por su parte, en lo que respecta al uso inapropiado de ciertos modelos, la explicación 
subyacente es que aunque habían sido creados para evaluar la aceptación y uso de 
tecnologías en contextos organizacionales (de utilización compulsiva en algunos casos 
y voluntaria en otros), finalmente terminaron siendo utilizados indistintamente para el 
análisis de situaciones de adopción de tecnologías de forma individual y totalmente 
voluntaria (Venkatesh et al., 2003; Venkatesh et al., 2012; Venkatesh et al., 2016). 
En segundo lugar, los modelos propuestos se han transformado en algo similar a las 
construcciones de “legos”, donde ciertas piezas son incluidas o excluidas con el único 
fin de incrementar el poder explicativo y con relativa independencia de los entornos de 
utilización, de las características de las tecnologías y de los usuarios o potenciales 
usuarios de las mismas (Venkatesh et al., 2003; Bagozzi, 2007; Venkatesh et al., 
2012; Venkatesh et al., 2016). Nuevamente, utilizando las palabras de Bagozzi (2007) 
“el estudio de la adopción, la aceptación y el rechazo de una tecnología está 
alcanzando un estado de caos, donde el conocimiento se ha transformado en algo 
increíblemente fragmentado con poca integración coherente. (…) El campo de estudio 
de los sistemas de información corre el riesgo de verse abrumado, confundido y 
engañado por la fragmentación creciente de la evidencia acerca del proceso de toma 
de decisiones, aceptación y rechazo de una tecnología. Lo que se necesita es una 
teoría unificada acerca de cómo los muchos fragmentos de conocimiento se 
cohesionan y se utilizan para explicar la toma de decisiones” (pág. 245).  
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En tal sentido, Venkatesh et al. (2012), con referencia a las sucesivas extensiones del 
modelo UTAUT, mencionan que “la inclusión de constructos ha sido sobre una base 
ad hoc sin haber considerado teóricamente el contexto de estudio de forma cuidadosa 
y que los trabajos de investigación no han elegido de manera sistemática mecanismos 
que resulten teóricamente complementarios a lo que ya están capturados en el modelo 
UTAUT” (pág. 160).  
Venkatesh et al. (2016) afirman que “si bien nuestra revisión identifica muchos méritos 
del modelo UTAUT, también encontramos que el progreso relacionado con esta teoría 
ha obstaculizado el desarrollo teórico adicional en la investigación sobre la aceptación 
y el uso de tecnologías” (pág. 328). De acuerdo a estos autores el UTAUT 
básicamente tiene dos limitaciones: la complejidad, producto de la integración de 
varios moderadores y, la falta de formulación del modelo a un nivel que incluya una 
comunidad u organización en su conjunto (meso-analysis) y no solo usuarios 
individuales (micro-analysis). 
Slade et al. (2014), sobre la base de Agarwal y Prasad (1999) y McMaster y Wastell 
(2005), sostienen que algunos modelos fueron “originariamente diseñados para 
contextos organizacionales y que han sido muy criticados por proveer información muy 
general de la opinión de los individuos sobre las nuevas tecnologías, por tener una 
aproximación determinista, sin mucha consideración sobre las características 
individuales de los usuarios, y por asumir que el uso de una nueva tecnología es 
voluntario sin ningún tipo de restricciones” (pág. 3).  
Por todo lo mencionado previamente, contar con un modelo de síntesis que maximice 
el poder explicativo de la adopción de tecnologías, pero sin perder de vista el contexto 
de utilización y las características de los usuarios o potenciales usuarios, se ha 
transformado en un imperativo. Mantener la simpleza del modelo reduciendo el 
número de variables utilizadas también resulta deseable ya que, de acuerdo con 
Bagozzi (2007) y con referencia al UTAUT, contar con un modelo con 41 variables 
independientes para predecir la intención de adopción de una tecnología resulta 
demasiado complejo, a pesar del buen poder explicativo que se pueda argüir al 
respecto.  
En tercer lugar, a pesar del gran poder explicativo exhibido por los modelos de 
aceptación de tecnologías, estos se han centrado básicamente en el ser humano (los 
aspectos demográficos, los cognitivos, los emocionales y los motivacionales), en las 
tareas y en el trabajo a desarrollar (objetivos, características y complejidad), y en 
algunos aspectos del contexto (global, social y organizacional). La literatura existente 
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raramente aborda de forma exhaustiva la interacción que se establece entre las 
tecnologías y las personas (Benbasat, 2006; Zhang y Galleta, 2006; Zhang et al., 
2009; Hyder et al., 2013). Conceptos básicos que reflejen la usabilidad y la 
conveniencia de nuevas tecnologías, desde la especificidad de las mismas, han sido 
dejadas de lado en pos de contrastar el poder explicativo de modelos generales que 
resultaran parsimoniosos. Incorporar a los modelos de aceptación una dimensión 
relacionada con la interacción entre los usuarios y las tecnologías, permitiría abrir 
nuevas líneas de investigación.  
En cuarto lugar, una parte importante de la revolución tecnológica acontecida en las 
últimas décadas, se ha vinculado a la aparición de innovaciones basadas en la 
información digital y en las tecnologías de la comunicación, que poco a poco se han 
transformado en elementos indispensables en la vida diaria de la gente. Sin embargo, 
la forma en que las personas se relacionan con las nuevas tecnologías no ha sido 
homogénea y se ha producido de forma más o menos traumática.  
Los distintos modelos de aceptación tienen implícita la concepción de que la 
aceptación y uso de una nueva tecnología representa un desafío y un potencial 
desequilibrio cognitivo para un potencial adoptante. Sin embargo, con la extensión y 
proliferación de las tecnologías de la información y la comunicación a partir de los 
años 80’ y 90’, las nuevas generaciones de usuarios han aprendido a convivir 
naturalmente con las innovaciones. Para estas nuevas generaciones, que han 
presenciado la popularización de los ordenadores, los teléfonos móviles, las consolas 
de juego, las tabletas e Internet, y la intromisión de los mismos en todos y cada uno de 
los aspectos de sus vidas, el cambio se ha convertido en la norma y no la excepción 
(Chung et al., 2010; Vodanovich et al., 2010; Van Volkom et al., 2013; Metallo y 
Agrifoglio, 2015). Comprender como la aceptación de una tecnología resulta influida 
por la brecha generacional puede agregar valor al análisis, permitiendo descifrar con 
mayor claridad hacia dónde se dirige esta línea de investigación.  
En quinto lugar, el modelo UTAUT y su extensión el UTAUT2 han tenido que hacer 
malabares para controlar su complejidad, teniendo que equilibrar el uso exhaustivo de 
moderadores con la no inclusión de otras variables que reflejen la personalidad de los 
usuarios o potenciales usuarios a la hora de aceptar nuevas tecnologías. Tampoco 
fueron incorporadas variables que reflejen la conveniencia de una tecnología en 
relación con otras existentes en un entorno específico. Debido a esta circunstancia, 
limitar el uso de moderadores y complementar el análisis de la aceptación tecnológica 
incluyendo aspectos de personalidad (como la preparación tecnológica y la ansiedad 
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tecnológica) y de conveniencia relativa, permitiría una mayor comprensión del proceso 
manteniendo cierta sencillez en el análisis. 
Por todas las razones mencionadas, la presente tesis doctoral plantea un modelo 
general para explicar la aceptación de tecnologías por parte de un consumidor, que sin 
ser demasiado complejo, incorpore varias de las facetas relevantes para comprender 
el fenómeno de la adopción. Este modelo incluye un conjunto de variables de índole 
personal del consumidor así como también otras que reflejan la conveniencia 
tecnológica y la interacción que se desarrolla entre las tecnologías y los seres 
humanos. Si bien el modelo holístico propuesto resultará útil para el análisis de la 
adopción de cualquier innovación tecnológica, en la contrastación empírica se 
evaluará una tecnología muy específica y de gran actualidad, el servicio de pago a 
través del móvil. Asimismo, se procurará contrastar la existencia de una brecha 
generacional en la aceptación de tecnologías, evaluando la posibilidad de que los 
modelos generales de aceptación tengan fecha de caducidad puesto que, para las 
nuevas generaciones, la convivencia con lo nuevo y con el cambio constante 
representa un estado de normalidad y no de excepción.  
La presente introducción se estructura en tres apartados. En el primero de ellos se 
presentarán los objetivos del estudio, que incluyen las hipótesis generales de trabajo, 
así como también los objetivos específicos de investigación. En el segundo apartado 
se presentarán las contribuciones esperadas y, finalmente, en la última sección se 
comentará el enfoque de la investigación y la estructura general de la tesis.  
 
0.1. Objetivos del estudio. 
Fruto de la reflexión preliminar sobre el desafío y la necesidad de crear un modelo de 
aceptación y adopción de una nueva tecnología, surge el objetivo general de la 
presente tesis doctoral: presentar y contrastar el poder explicativo de un modelo 
holístico de síntesis de aceptación de tecnología por parte de un consumidor individual 
en un entorno de uso voluntario de la misma.  
Este modelo de síntesis debe integrar distintas perspectivas, personales, contextuales 
y de interacción con la tecnología y será contrastado utilizando un nuevo servicio, el 
pago a través del teléfono móvil. Asimismo, se evaluará el impacto de la brecha 
generacional sobre la aceptación tecnológica, tratando de determinar si existe una 
pérdida de relevancia de los modelos de aceptación tal como los conocemos en la 
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actualidad, así como también si es posible especular con la potencial y paulatina 
caducidad de los mismos.  
Los modelos de aceptación de tecnologías desarrollados en las últimas décadas han 
provisto de un robusto marco teórico para analizar cómo y por qué las personas, de 
forma voluntaria e individual, toman la decisión de adoptar, usar y/o volver a utilizar 
una determinada innovación tecnológica. Con el fin de crear un modelo holístico, que 
tome en consideración los contextos de uso de una tecnología, así como también las 
características de los usuarios y que al mismo tiempo no pierda su sencillez, una 
opción razonable parte de extender el modelo UTAUT 2 con variables que influyan 
directa e indirectamente sobre la adopción y que representen la casuística de dicha 
tecnología. Tomando en consideración la recomendación de Venkatesh et al. (2012) y 
Venkatesh et al. (2016), el modelo UTAUT 2 puede enriquecerse de forma significativa 
a partir de su integración con otras perspectivas, utilizando nuevos mecanismos 
endógenos y exógenos, nuevos moderadores y nuevos resultados, así como también 
a partir de la aplicación del mismo en nuevos contextos de análisis.  
En el proceso de creación de un modelo holístico, la presente tesis doctoral integrará 
el modelo UTAUT 2 con la Human Computer Interaction (HCI) a partir del estudio de la 
usabilidad y su aplicación dentro de la aceptación de las innovaciones tecnológicas. 
En lo que respecta a la propuesta de extensión del modelo, se incorporarán una serie 
de variables que reflejen las características de personalidad de un usuario o potencial 
usuario respecto a las tecnologías (incluyendo la preparación tecnológica y la 
ansiedad), así como también un conjunto de variables que sirvan para medir la 
superioridad de una nueva tecnología respecto a otras y que explica que los usuarios 
se decanten por la misma (incluyendo a la velocidad de las transacciones, la calidad 
del sistema tecnológico, la conveniencia percibida, el valor adicional aportado y el 
atractivo de las alternativas). Asimismo, dentro del modelo holístico propuesto se 
incluirán ciertas variables asociadas a las percepciones de riesgo y confianza.  
La presente tesis doctoral le otorga, asimismo, un lugar muy especial al cambio 
generacional como determinante de la capacidad explicativa y predictiva de los 
modelos de aceptación. En el marco de la tesis, se evaluará el hecho de si los 
modelos de adopción de nuevas tecnologías se encuentran o no predestinados a 
convertirse en parte de la historia y carecer de poder explicativo, en la medida en que 
las nuevas generaciones vayan alcanzando un lugar preponderante en la sociedad.  
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Tomando como base lo descrito en los párrafos precedentes y a fin de alcanzar el 
objetivo general, se presentan a continuación y de forma desglosada, los objetivos 
específicos de la presente tesis doctoral.  
Objetivo 1. Configurar un modelo holístico de aceptación general de 
tecnologías por parte de un consumidor que integre distintas 
perspectivas de análisis y que resulte apropiado para evaluar la 
adopción de cualquier innovación tecnológica.  
 
Objetivo 2. Proponer y contrastar la bondad de una versión adaptada de ese 
modelo universal de aceptación para explicar la intención de 
adopción de una tecnología innovadora, el servicio de pago móvil, 
por parte de los consumidores.  
 
Objetivo 3. Incrementar el poder explicativo de los modelos de aceptación 
tecnológica, arrojando luz sobre el fenómeno de la interacción que 
se produce entre los seres humanos y la tecnología. Para tal fin se 
evaluará la influencia de la usabilidad, un concepto central dentro 
de la Human Computer Interaction. 
 
Objetivo 4. Confirmar la utilidad de incorporar al modelo variables que hagan 
referencia al perfil de los usuarios o potenciales usuarios de 
tecnologías, tales como la preparación tecnológica y la ansiedad, 
que permitan incrementar la capacidad explicativa y predictiva del 
mismo. 
 
Objetivo 5. Contrastar la relevancia de incorporar algunas variables al análisis 
que reflejen la casuística de una tecnología en particular y que 
permita analizar las ventajas relativas de dicha tecnología en 
comparación con otras, que explica que los usuarios se decanten 
por la misma. 
 
Objetivo 6. Examinar la relevancia de complementar el modelo ampliado con 
variables que reflejen las percepciones acerca del riesgo y la 
confianza en el servicio y sus proveedores, que constituyen 
algunos de los inhibidores más relevantes a la aceptación y 
adopción de nuevas tecnologías. 
 
Objetivo 7. Contrastar si existen diferencias en la capacidad explicativa y 
predictiva general del modelo producto de diferencias 
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generacionales. Asimismo se buscará determinar si las diferencias 
generacionales impactan sobre el poder explicativo de cada una de 
las variables principales del modelo, reflejo de la diferencia 
existente en los valores entre distintas generaciones.  
Se considera que la presente investigación realiza varias contribuciones al corpus de 
conocimiento de los sistemas de información y comunicación, de la interacción entre 
humanos y ordenadores (Human Computer Interaction) y de las diferencias 
generacionales. Estas contribuciones tendrán en mente las “prioridades de 
investigación” (research priorities) definidas por el Marketing Science Institute (MSI), 
para el período 2016-2018. Concretamente, los objetivos de la presente tesis doctoral 
se enmarcan dentro de las Prioridades Nº3 y Nº5 del Marketing Science Institute, 
relacionadas con dar sentido y racionalidad a los procesos cambiantes de toma de 
decisiones y a la innovación, diseño y desarrollo de una estrategia en una era que 
puede caracterizarse por la disrupción.  
Tabla 0.1. Los objetivos de la presente tesis doctoral y su relación con las 








de toma de 
decisiones. 
PR3. De acuerdo con el Marketing Science Institute existen una serie de cuestiones 
que se relacionan con la forma en la cual los procesos de toma de decisiones están 
cambiando, en un contexto en el cual los consumidores siempre se encuentran 
conectados y tienen a disposición muchas posibilidades de elección. Los puntos de 
contacto entre los objetivos de esta tesis y la PR3 se vinculan fundamentalmente con: 
 Analizar la forma en que lo digital influye sobre la motivación. 
 La implicación y el proceso de toma de decisiones. 
 Las preocupaciones acerca de la personalización y la privacidad. 
 El rol de la confianza y la seguridad. 
 La forma en la que los teléfonos móviles cambian el proceso de toma de 
decisiones y las conductas de los individuos. 
 El modo en el que las percepciones y experiencias de los clientes se trasvasan de 
un dominio o contexto a otro.  
 La influencia de las emociones en la era de lo digital, lo móvil y la conectividad 
permanente. 
 La manera en la que el marketing puede impulsar un cambio positivo en el 
comportamiento.  
 La forma en la que la tecnología cambia a los consumidores y su influencia sobre 
las emociones, el proceso de toma de decisiones y su comportamiento. 
 La comprensión acerca de cómo las diferencias culturales, generacionales y de 
“momento de vida” influyen sobre los consumidores. Aspectos que influyen a todos 





una era de 
disrupción. 
PR5. Con relación a la PR5, la presente tesis doctoral toma en cuenta la forma en la 
que desde el marketing se debe abordar la innovación, el diseño y la definición de 
estrategias en una era caracterizada por la disrupción y el cambio acelerado de los 
mercados. Desde el marketing resulta trascendental entender el rol de los aspectos de 
diseño en la innovación de productos y servicios, que mejore la experiencia de los 
clientes y los consumidores, actuales y potenciales. Asimismo, se hará hincapié en el 
diseño de productos y servicios complejos, que a su vez resulten efectivos, eficientes y 
resistentes a la posibilidad de fracasos. 
Fuente: Marketing Science Institute. Research Priorities 2016-2018. 
24 
 
Por su parte, la presente tesis también toma en consideración varias de las prioridades 
(PR1, PR8, PR10) del Marketing Science Institute para el período anterior, 2014-2016, 
lo que contribuye a darle continuidad a las preocupaciones que tiene esta área de 
conocimiento y a la búsqueda de respuestas dentro de la misma.  
 PR1, que trataba de entender los cambios experimentados por los clientes y sus 
conductas debido al efecto de las nuevas tecnologías y otras fuerzas innovadoras. 
 PR8, la innovación en productos, servicios y mercados, que refleja el proceso de 
adaptación que deben realizar las organizaciones al cambio tecnológico y a la 
innovación y que se traduce en nuevos productos, servicios y diseños. 
 PR10, que intentaba reconocer y entender las diferencias entre los consumidores y 
clientes para segmentar mejor y personalizar productos y servicios. 
Para la consecución de los objetivos propuestos, se ha escogido una tecnología 
relativamente novedosa, la de los servicios de pago móvil. Los sistemas de pago móvil 
comprenden el conjunto de soluciones que permiten realizar diferentes transacciones 
monetarias, sean estas de proximidad o remotas, entre contrapartes diferentes, 
utilizando un dispositivo móvil (Chen, 2006; Chen, 2008; Shin, 2009; Chandra et al., 
2010; Kim et al., 2010; Amoroso y Magnier-Watanabe, 2012; Liébana-Cabanillas et al., 
2014; Slade et al., 2014). La gran ventaja de estos servicios de pago es que no se 
encuentran restringidos a una transacción particular y pueden ser utilizados para 
compras desarrolladas en un punto de venta, para compras remotas (catálogos e 
Internet) y para realizar transferencias electrónicas.  
Aun cuando el pago móvil ha sido razonablemente exitoso, en término de frecuencia 
de operaciones y de volúmenes operados, en Asia, especialmente Japón y Corea del 
Sur, la situación en EE.UU. y Europa Occidental es diferente. En estos últimos 
mercados, los servicios de pago móvil no han alcanzado las expectativas de evolución 
que se tenían originariamente y los volúmenes operados y el número de usuarios de 
esta tecnología continúan siendo reducidos en términos relativos (Au y Zafar, 2008; 
Mallat y Tuunainen, 2008; Gerpott y Kornmeier, 2009; Ondrus et al., 2009; Chandra et 
al., 2010; Schierz et al., 2010; Diniz et al., 2011; Zhang et al., 2011; Wang y Yi, 2012; 
Leong et al., 2013; Jaradat y Al-Mashaqba, 2014; Li et al., 2014; Pham y Ho, 2014; 
Slade et al., 2014; Ramos de Luna et al., 2015; Thakur y Srivastava, 2014; Teo et al., 
2015; Ramos de Luna et al., 2016).  
La situación del pago móvil en España y su aceptación por parte de los consumidores 
no es mucho mejor en términos comparativos respecto al resto de los países de 
Europa Occidental, a pesar de tener un mercado de comunicaciones móviles maduro y 
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de contar con un sistema financiero extremadamente competitivo, con una fuerte 
orientación digital. De hecho, la investigación sobre el desarrollo del pago móvil 
también ha estado ciertamente limitada en España en los últimos años, reflejando el 
lento desarrollo que estos servicios muestran en el mercado (Liébana-Cabanillas et al., 
2013; Liébana-Cabanillas et al., 2014 a; Liébana-Cabanillas et al., 2014 b; Liébana-
Cabanillas et al., 2015; Ramos de Luna et al., 2015; Ramos de Luna et al., 2016).  
Por ello, la utilización del servicio de pago móvil en la presente tesis doctoral tendrá 
como ventaja adicional arrojar luz sobre un ámbito prácticamente inexplorado en 
España, a pesar de la potencialidad esperada del mismo.  
 
0.2. Contribuciones esperadas. 
Tras la exposición de los objetivos propuestos y de cómo dichos objetivos se 
circunscriben a áreas de estudio que coinciden con algunas de las prioridades que 
establece el Marketing Science Institute para el período 2016-2018, en el presente 
apartado se enuncian las contribuciones esperadas por la presente tesis doctoral, que 
pueden dividirse en dos grandes grupos, en la medida que se refieran a aspectos 
conceptuales o empíricos y gerenciales.  
Dentro de las contribuciones conceptuales (CC), se mencionan las siguientes: 
CC1. La identificación, selección, descripción y análisis de las principales teorías y 
modelos que se han utilizado para estudiar el fenómeno de la aceptación de 
tecnologías en el ámbito de los estudios de los sistemas de información y 
comunicación. Se hará especial hincapié en determinar los elementos subyacentes de 
cada modelo, sus principios fundamentales, sus limitaciones, sus similitudes y sus 
diferencias.  
CC2. La identificación, descripción y análisis en profundidad de un modelo de síntesis, 
adaptado al estudio de los consumidores individuales, el UTAUT 2, demostrando las 
bondades del modelo y el porqué de la selección del mismo como punto de referencia 
del análisis propuesto. Asimismo, dentro de la presente tesis doctoral se seleccionarán 
y estudiarán en profundidad una serie de variables destinadas a complementar el 
modelo de síntesis propuesto que le agregue riqueza al análisis. Estas variables, 
elegidas a partir de un detallado proceso de revisión de la literatura, incluyen el riesgo 
percibido, la confianza, la preparación tecnológica, la ansiedad tecnológica y el 
atractivo relativo de las tecnologías, entre otras. 
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CC3. La incorporación y el análisis de la problemática asociada a la Human Computer 
Interaction, HCI. Se buscará dotar de significación la incorporación al modelo de 
aceptación de tecnología propuesto de la usabilidad, una variable que constituye un 
nexo directo entre la aceptación tecnológica y las variables de diseño representadas 
por la HCI.  
CC4. La inclusión dentro del modelo y el análisis de variables que hagan referencia al 
perfil de los usuarios o potenciales usuarios tales como la preparación tecnológica y la 
ansiedad. 
CC4. La incorporación y el análisis de las diferencias generacionales a los modelos de 
aceptación de tecnología y su potencial influencia sobre el poder explicativo de los 
mismos.  
CC5. El análisis de los causales de aceptación de una nueva tecnología aplicado al 
servicio de pago móvil, un servicio innovador que se encuentra en fase de despegue 
en España en la actualidad.  
Por su parte, en lo que respecta a las contribuciones empíricas, las mismas incluyen: 
CE1. El desarrollo y la validación de un modelo de síntesis de aceptación de 
tecnología ampliado a partir de variables relevantes y que incluye como factor de 
moderación las diferencias generacionales. 
CE2. La contrastación empírica de las relaciones teóricas, planteadas en el marco de 
la literatura acerca de la aceptación de tecnologías, así como otras que no han sido 
exploradas de forma tan habitual en el marco de los sistemas de información y 
comunicación, como es el caso de la usabilidad, la preparación tecnológica y las 
diferencias generacionales.  
CE3. La determinación del poder explicativo de las diferencias generacionales en los 
procesos de adopción de una nueva tecnología y la contrastación de la hipótesis que 
los modelos de aceptación pierden capacidad predictiva dependiendo del hecho de si 
los potenciales usuarios son más mayores (Generación X) o más jóvenes (Generación 
Y).  
 
0.3. Enfoque de la investigación y estructura de la tesis.  
Con el fin de alcanzar los objetivos propuestos, se ha llevado a cabo una investigación 
empírica transversal, la cual se ha sustentado en una extensiva revisión de la 
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literatura, en un modelo de síntesis propuesto complementado por variables 
adicionales y otras moderadoras, y en las hipótesis que se derivan del cuerpo teórico 
consultado.  
Sobre esta base, se ha contrastado empíricamente un nuevo modelo propuesto por el 
autor utilizando para tal fin las técnicas de análisis de estructuras de covarianza de 
datos. Las técnicas mencionadas permitieron, en una primera instancia, estudiar la 
estructura y estabilidad de los instrumentos de evaluación propuestos, a partir de un 
Análisis Factorial Confirmatorio (AFC), para luego contrastar las hipótesis planteadas 
en el modelo a partir del Análisis de Ecuaciones Estructurales (SEM). 
Figura 0.1. Estructura de la Tesis Doctoral.  
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
La presente tesis doctoral se estructura en tres grandes partes, las cuales resultan 
complementarias y siguen una estructura lógica (ver figura 0.1.). En la primera parte, 
se establece el marco conceptual que comprende tres capítulos. El Capítulo 1 se 
conforma con la revisión en perspectiva de los modelos de aceptación de tecnología 
desde la década de los 60’. El Capítulo 2 presenta un modelo de síntesis, el UTAUT 
junto con su extensión al análisis de los consumidores individuales, el UTAUT 2, así 
como también la racionalidad de incluir en un modelo ampliado una serie de variables 
y moderadores. En el Capítulo 3 se hace una profunda revisión de la literatura 
existente acerca del servicio de pago móvil.  
Introducción (Capítulo 0)
Las Teorías de Aceptación de Tecnología en Perspectiva (Capítulo 1)
Hacia un Modelo de Síntesis de la Aceptación y Uso de una 
Tecnología. Análisis de la perspectiva del consumidor (Capítulo 2)
PARTE 1. MARCO 
CONCEPTUAL 
GENERAL
Modelo Teórico Propuesto e Hipótesis de Trabajo (Capítulo 4)
Metodología de la Investigación (Capítulo 5)
6.1. Análisis de los resultados obtenidos y conclusiones generales. 
6.2. Implicaciones. 
PARTE 2. MODELO 
TEÓRICO, HIPÓTESIS & 
METODOLOGÍA DE 
INVESTIGACIÓN. 




El Servicio de Pago Móvil (Capítulo 3)
6.3. Limitaciones y futuras líneas de investigación. 
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La segunda parte contiene dos capítulos. En el primero se presenta el modelo teórico 
propuesto y las hipótesis acerca de las relaciones entre las distintas variables. En el 
otro capítulo de esta parte se expone la metodología de investigación.  
Finalmente, la tercera parte presenta el análisis de los resultados y se hace una 
discusión acerca de los mismos, para luego arribar a las principales conclusiones e 
implicaciones teóricas y prácticas derivadas de la presente tesis doctoral. Esta tesis 
finaliza con las limitaciones y futuras líneas de investigación.  
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PARTE 1. MARCO CONCEPTUAL GENERAL. 
Capítulo 1. Las teorías y modelos de aceptación de tecnología en 
perspectiva.  
1.1. Introducción.  
El objetivo del presente capítulo es presentar los diferentes modelos y teorías 
desarrollados desde distintas disciplinas utilizados para explicar, entender y predecir la 
aceptación de nuevos productos, servicios y tecnologías por parte de usuarios y 
consumidores, pertenezcan estos al ámbito de una organización o se los considere 
como agentes individuales. El análisis de los distintos modelos servirá para dar paso 
en el capítulo 2 a dos paradigmas específicos: la Teoría Unificada de Aceptación de 
Tecnología -UTAUT- (Venkatesh et al., 2003) y su extensión para el análisis de los 
consumidores o los usuarios individuales, el UTAUT 2 (Venkatesh et al., 2012) que 
como sostiene Sánchez Ajenjo (2014), han sintetizado en cierta medida los modelos 
más destacados de aceptación de tecnología. El hecho de constituir un modelo de 
síntesis hace del UTAUT un instrumento idóneo de análisis, razón por la cual será 
utilizado como marco de referencia de la presente tesis doctoral.  
La figura 1.1. exhibe la evolución temporal de las teorías y modelos de aceptación de 
nuevas tecnologías desde su incorporación a los sistemas de información y 
comunicación. 
Figura 1.1. Evolución temporal de las teorías y modelos de aceptación de nuevas 
tecnologías.  
 






• Teoría de la Difusión de 
Innovaciones, DOI.
• Teoría de la Acción 
Razonada, TRA.
• Modelo de Resistencia a las Innovaciones, IRM.
• Teoría del Comportamiento Planificado, TPB.
• Modelo de Aceptación de Tecnología, TAM.
90’
• Modelo de Aceptación de Tecnología 2, TAM2.
• Teoría Unificada de Aceptación y Uso de 
Tecnología, UTAUT.
• Modelo de Aceptación de Tecnología 3, TAM3.
• Teoría Unificada de Aceptación y Uso 
de Tecnología 2, UTAUT2.
• Rogers, 1962.




• Venkatesh & Davis, 2000.
• Venkatesh et al., 2003.
• Venkatesh & Bala, 2008.
• Venkatesh et al., 2012.
• Modelo de Utilización de Ordenadores, MPCU.
• Modelo Motivacional, MM.
• Modelo Combinado TAM – TPB, CTAM-TPB
• Teoría Descompuesta del Comportamiento 
Planificado, DPTB. 
• Teoría Social Cognitiva, SCT.
• Thompson et al., 1991.
• Davis et al., 1992,
• Taylor & Todd, 1995.
• Taylor & Todd a, 1995,
• Compeau & Higgins, 1995
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Las contribuciones que se analizarán en las próximas páginas, efectuadas a partir del 
trabajo de numerosos autores, “han evolucionado a través de los años y son el 
resultado de los esfuerzos persistentes de validación y extensión de modelos, que han 
tenido lugar en el período en el que cada una fue presentada” (Al-Qeisi, 2009; pág. 
10).  
Las teorías y modelos expuestos en los siguientes apartados tienen en común que 
sientan sus bases en varias de las disciplinas de las ciencias sociales más relevantes: 
la sociología, la antropología, la psicología social y los sistemas de información y 
comunicación. Sin embargo, para la consideración de su evolución temporal en la 
presente tesis, no se ha planteado el momento en el que nacen los conceptos en estas 
disciplinas base, sino el período en que dichos conceptos teóricos han sido aplicados 
al ámbito de los sistemas de información y comunicación. Los modelos expuestos se 
corresponden con los paradigmas teóricos más prominentes utilizados en el ámbito de 
las TICs para entender el ¿cómo? y el ¿por qué? de la aceptación individual de una 
nueva tecnología de la información (Venkatesh et al., 2003).   
A modo de ejemplo, el Modelo de Utilización de Ordenadores Personales (MPCU) se 
basa en los trabajos pioneros de la psicología social de Triandis (1971, 1980), aunque 
su aplicación al área de los sistemas de información y comunicación nace con el 
trabajo de Thompson et al. (1991). Por lo que, a los fines prácticos, es esta la fecha 
que se considera en la configuración de la línea de tiempo expuesta en la figura 1.1.  
La segunda característica que sirve de hilo conductor a los modelos que van a 
examinarse en las próximas páginas, es que todos ellos, con la única excepción de la 
Teoría a la Resistencia a la Innovación (Sheth, 1981; Ram, 1987; Ram y Sheth, 1989), 
son analizados con detenimiento y utilizados por Venkatesh et al. (2003) para 
configurar su modelo de síntesis, la Teoría Unificada de Aceptación y Uso de 
Tecnología - Unified Theory of Acceptance and Use of Technology (UTAUT).  
El camino ha sido arduo y no ha estado exento de dificultades y cierto grado de 
confusión. Tal como reconocen Venkatesh et al. (2012), durante mucho tiempo ciertos 
autores se han dedicado a extender los modelos originales de aceptación de 
tecnologías, planteados para el análisis de los usuarios dentro del ámbito corporativo, 
a ámbitos individuales de consumidores y usuarios, incorporando constructos “ad hoc”, 




Una diferencia notable, y que ejemplifica la necesidad de contar con un marco 
específico para las decisiones de aceptación y consumo individuales, es el hecho de 
que en su vida privada, los usuarios son responsables de sus propios gastos, por lo 
que cualquier decisión deberá incorporar el factor precio y valor, así como cuestiones 
relacionadas con el hábito, las motivaciones hedónicas y ciertas variables que medien 
y moderen las relaciones (Venkatesh et al., 2012; Binde y Fuksa, 2013; Fehrenbacher, 
2013; Huang et al., 2013; Slade et al., 2013; Yang, 2013; Alalwan et al., 2014; Hsieh et 
al., 2014; Mathur y Dhulla, 2014; Wong et al., 2014; Xu, 2014).  
Desde la década de los 60’, muchos estudios han tratado de explicar y predecir la 
aceptación, por parte de los usuarios, de las nuevas tecnologías de información y 
comunicación, utilizando para tal fin diferentes aproximaciones teóricas. La Teoría de 
la Difusión de Innovaciones, por ejemplo, sugiere que la percepción de los usuarios 
acerca de las características de una innovación afecta a la adopción (Moore y 
Benbasat, 1991; Rogers, 2003), mientras que otros modelos como la Teoría de la 
Acción Razonada, el Modelo de Aceptación de Tecnología y la Teoría del 
Comportamiento Planificado (Fishbein y Ajzen, 1975; Ajzen, 1985; Davis, 1986), 
sostienen que la adopción y el uso de una innovación por parte de un usuario se 
encuentra determinado por sus percepciones y actitudes. Otros modelos, como son la 
Teoría Social Cognitiva, el Modelo Motivacional y el Modelo de Utilización de 
Ordenadores, han hecho especial hincapié en aspectos cognitivos, emocionales, 
afectivos y conductuales, y en variables externas que influyen la intención y la 
conducta de las personas frente a las nuevas tecnologías (Thompson et al., 1991; 
Davis et al., 1992; Compeau y Higgins, 1995).  
La incorporación en esta tesis del Modelo de Resistencia a la Innovación (Sheth, 1981) 
pretende aportar una visión alternativa a la de la Difusión de las Innovaciones, que 
presupone que toda innovación resulta en una mejora de aquello preexistente y que no 
existe razón por la cual una persona decida no adoptar algo que es superior. Esta 
visión, emparentada con el positivismo, ha sesgado la investigación sobre tecnologías 
de la información, restringiendo las perspectivas de los investigadores y estableciendo 
una connotación negativa sobre aquellas personas que se demoran en adoptar una 
innovación y que, incluso, llegan a rechazarla. Algunos autores (Sheth, 1981; Ram, 
1987; Szmigin y Foxall, 1998; Moldovan y Goldenberg, 2004; Kleijnen et al., 2009; Lee, 
2013) sostienen que no todo cambio es razonable y que la resistencia es una 
respuesta lógica, conveniente y hasta incluso útil, y que sería deseable indagar en el 
poder explicativo que tiene todo rechazo como respuesta consciente y premeditada. El 
Modelo de Resistencia a la Innovación ha sido incorporado en este capítulo como 
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muestra de la pluralidad de criterios en la confección de esta tesis, aunque dicho 
modelo no se utilizará posteriormente en la consecución de los objetivos propuestos.  
El presente capítulo, dedicado a realizar una revisión exhaustiva de la bibliografía 
sobre aceptación de tecnologías, se estructura tal y como recoge la figura 1.2. 
Básicamente se analizarán exhaustivamente todos los antecedentes de la literatura de 
los sistemas de información y comunicación y, una vez evaluados cada uno de los 
modelos, se introducirá la síntesis propuesta por el UTAUT y el UTAUT 2. La revisión 
de estos antecedentes facilitará la comprensión del modelo que se propone en la 
presente tesis doctoral.  
Figura 1.2. Estructura del Capítulo 1.  
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
No debe entenderse la revisión de las distintas teorías como un simple relevamiento 
de modelos, sino como una forma de comprender las visiones e ideas alternativas que 
luego se plasmarán en el modelo UTAUT y su extensión al ámbito de los 
consumidores individuales, el UTAUT 2. Esta revisión también constituye una 
contribución relevante para todos aquellos que investigan en el área de los sistemas 
de información y comunicación, en la medida que es inusual ver todos los modelos 
existentes que buscan explicar el fenómeno de la adopción tecnológica, desarrollados 







La Teoría de la Difusión de Innovaciones – Diffusion of Innovations (DOI). 
El Modelo de Resistencia a la Innovación – Model of Innovation Resistance (IR).
La Teoría de la Acción Razonada – Theory of Reasoned Action (TRA).
La Teoría del Comportamiento Planificado – Theory of Planned Behavior (TPB).
La Teoría Descompuesta del Comportamiento Planificado – Decomposed 
Theory of Planned Behavior (DTPB).
El Modelo de Aceptación de Tecnología – Technology Acceptance Model 
(TAM) y sus extensiones (TAM 2 y TAM 3).
El Modelo de Utilización de Ordenadores Personales – Model of PC 
Utilization (MPCU).
Apartado 8 El Modelo Motivacional – Motivational Model (MM).
El Model Combinado TAM – PTB (CTAM - PTB).Apartado 9
La Teoría Social Cognitiva – Social Cognitive Theory (SCT).Apartado 10
Una Breve Reflexión sobre los Modelos de Aceptación de Tecnología. Apartado 11
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1.2. La Teoría de la Difusión de las Innovaciones. 
1.2.1. La innovación y la difusión de las innovaciones en perspectiva.  
La difusión de las innovaciones es un proceso especial a través del cual es posible 
entender el cambio que un individuo o una organización llevan a cabo mientras 
implementan determinadas innovaciones en el marco del desarrollo de sus actividades 
(Tung et al., 2007). Sin embargo, aun cuando la Teoría de la Difusión de las 
Innovaciones (Diffusion of Innovations Theory, DOI) puede aplicarse a distintos 
ámbitos y disciplinas, la misma ha tenido especial relevancia a la hora de explicar la 
difusión de una nueva tecnología, constituyéndose en un marco teórico significativo 
(Lee et al., 2011).  
Rogers (2003) sostiene que “a pesar de que la investigación sobre difusión de las 
innovaciones empezó como una serie de enclaves científicos, ha emergido como un 
cuerpo conceptual y de generalizaciones único e integrado, a pesar de que las 
investigaciones hayan sido conducidas por científicos de diferentes disciplinas” (pág. 
101). Las mayores tradiciones científicas respecto al tema se han generado en la 
antropología, la sociología rural, la educación, la sanidad pública, la sociología médica, 
la comunicación y el marketing. Si bien los orígenes de la Teoría de la Difusión de las 
Innovaciones se remontan hace más de un siglo, los primeros trabajos “integrales” 
dedicados al tema se originan en una serie de investigaciones independientes llevadas 
a cabo entre 1940 y 1950, relacionadas con la sociología rural1 (Rogers, 2003). 
Por su parte, uno de los mayores espaldarazos a la teoría de la Difusión de las 
Innovaciones y a su utilización en diversas disciplinas, se produjo por la aparición en 
1962 del primer libro integral sobre esta área de conocimiento, llamado “Diffusion of 
Innovations”, escrito por Everett Rogers, investigador de la Universidad de Nuevo 
Méjico (EE.UU.). Desde una visión integral y holística, utilizando a tal fin distintos 




 Valente y Rogers (1995) sostienen que el paradigma básico de lo que actualmente se conoce como la 
Teoría de la Difusión de las Innovaciones fue creado por dos sociólogos rurales de la Iowa State 
University, Bryce Ryan y Neal C. Gross, quienes en el año 1943 publicaron un estudio de adopción de 
semillas de maíz híbrida en Iowa, titulado "The Diffusion of Hybrid Seed Corn in Two Iowa Communities", 
en la revista Rural Sociology, vol. 8 (1), págs. 15-24. A partir del trabajo de estos autores, el paradigma de 
la difusión de las innovaciones se fue expandiendo a los sociólogos rurales durante las décadas del 50’ y 
60’ para luego introducirse como un campo de estudio interdisciplinario.  
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ejemplos provenientes de diversas disciplinas científicas, Rogers (1962) buscaba en 
su libro explorar de una forma integral la adopción de innovaciones por parte de las 
personas en los distintos ámbitos de sus vidas, tanto personales como profesionales.  
La popularidad del modelo de Difusión de las Innovaciones y su poder explicativo han 
permitido su utilización en varias disciplinas, abordando distintas temáticas, incluyendo 
las tecnologías de la información y la comunicación (Karahanna et al., 1999; Sahin, 
2006; Machfud y Kartiwi, 2013). La teoría de la Difusión de las Innovaciones se ha 
constituido en un marco sistémico de gran utilidad para describir la adopción y la no 
adopción de una nueva tecnología (MacVaugh y Schiavone, 2010), transformándose al 
mismo tiempo en una de las teorías generales más citadas e innovadoras (Machfud y 
Kartiwi, 2013).  
Para Rogers (2003), la adopción de una innovación es una decisión de uso “total” y 
“completo” de la misma, interpretada como el mejor curso de acción disponible por 
parte de un individuo o una organización. Se define a una innovación como una idea, 
práctica u objeto que resulta nuevo para un individuo, aunque no necesariamente lo 
sea en términos reales. La adopción de una innovación, a pesar de las ventajas obvias 
que la misma pueda representar, muchas veces resulta un proceso muy dificultoso, 
que requiere un largo período de tiempo entre el momento en el que la misma está 
disponible hasta el momento en el que es adoptada.  
La difusión y aceptación de una innovación depende del contexto social en la que la 
misma aparece, lo que explica la razón de porqué muchas innovaciones que han 
probado ser eficaces no son usadas por el conjunto de la sociedad; mientras que 
algunas otras invenciones, con un mínimo soporte de investigación asociada, alcanzan 
una aceptación generalizada abrumadora (Dingfelder y Mandell, 2011). 
En el trabajo original de Rogers (1962), en las posteriores reimpresiones (1971, 1983, 
1995 y 2003), así como también en sus ulteriores contribuciones (Rogers y 
Shoemaker, 1971; Rogers y Kincaid, 1981), este autor sostiene que, en la adopción de 
las innovaciones hay que considerar cuatro elementos que se encuentran 
interrelacionados: la innovación en sí misma, los canales de comunicación, el sistema 
social y el tiempo.  
Se define la difusión de las innovaciones como aquel proceso por el cual una 
innovación, algo nuevo, es comunicado a otros miembros de un sistema social 
(compuesto por el conjunto de individuos unidos, comprometidos, conectados por un 
comportamiento colectivo), a través de ciertos canales en el transcurso de un período 
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de tiempo (Mahajan y Peterson, 1985; Rogers, 2003). Esta comunicación, es “un 
proceso en el que los participantes crean y comparten información con otros de forma 
de alcanzar un mutuo entendimiento” y constituye un sinónimo de difusión (Rogers, 
2003; pág. 5).  
La difusión ocurre progresivamente dentro de un mercado o un sistema de usuarios, 
cuando la información y las opiniones acerca de una novedad son compartidas por 
distintos usuarios potenciales a través de diferentes canales de comunicación, merced 
a lo cual dichos usuarios adquieren un conocimiento personal de la innovación 
(MacVaugh y Schiavone, 2010). Entonces la difusión, se encuentre planeada o resulte 
espontánea, es un tipo especial de comunicación sobre nuevas ideas, un “proceso 
bidireccional de convergencia”, un acto lineal en el cual un individuo busca transferir 
un mensaje a otros con el objetivo de alcanzar ciertos efectos (Rogers y Kincaid, 1981; 
Rogers, 2003).  
 
1.2.2. Las etapas y los elementos constitutivos del proceso de difusión de 
las innovaciones. 
El proceso de innovación y toma de decisiones se encuentra constituido por varias 
etapas (figura 1.3.), que van desde el momento en el cual una persona (o cualquier 
otra unidad de decisión) tiene un primer contacto con una innovación, hasta el 
momento en el que la misma es aceptada o rechazada. Es un proceso donde se busca 
y se procesa la información de tal forma que la unidad de decisión reduce la 
incertidumbre acerca de las ventajas y desventajas de dicha innovación. A diferencia 
de la difusión de las innovaciones, que se produce entre individuos o unidades de 
decisión dentro del sistema social, el proceso de innovación y la toma de decisiones 
en sí es un fenómeno individual que se produce en la mente de un individuo (Rogers y 
Shoemaker, 1971). 
A partir de la definición del concepto de innovación de Rogers (2003), pueden 
distinguirse cuatro elementos constituyentes de la difusión: (i) la innovación, (ii) el 
proceso y los canales de comunicación, (iii) el tiempo y (iv) el sistema social.  
(i) El concepto de innovación. De acuerdo con Rogers (2003, pág. 12), “una innovación 
es una idea, una práctica o proyecto que es percibido como nuevo por un individuo u 
otra unidad de adopción”. La “difusión es una especie de cambio social definido como 
el proceso en el cual ocurren alteraciones en la estructura y funciones de un sistema 
social” (Rogers, 2003; pág.6). Cuando aparecen nuevas ideas y las mismas se 
36 
 
difunden, pueden ser aceptadas o rechazadas, en un proceso donde ocurren cambios 
sociales.  
Algunos autores asumen que los consumidores son racionales, que sólo buscan 
maximizar su utilidad, por lo que eventualmente reemplazan las viejas tecnologías por 
otras más nuevas, potencialmente más beneficiosas. Sin embargo, la historia es más 
compleja y muestra que este proceso no es “tan sencillo, tan automático y tan 
completo” y requiere tomar en cuenta otras circunstancias que son ajenas a la 
innovación en sí misma (MacVaugh y Schiavone, 2010). Para que algo pueda ser 
percibido como una innovación, no es necesario que haya sido inventado 
recientemente, puede haber sido inventado tiempo atrás. En este caso, la categoría de 
innovación se define por la percepción de los individuos como algo nuevo, más que 
por el verdadero momento de la introducción de la misma.  
Figura 1.3. El proceso de innovación y decisión en la Difusión de las 
Innovaciones. 
 
Fuente: Rogers (2003), pág. 170. 
(ii) El proceso y los canales de comunicación. Para Rogers (2003), la comunicación es 
un proceso en el cual los participantes crean y comparten información unos con otros, 
a fin de alcanzar un mutuo entendimiento. En ese sentido, “la difusión constituye un 
tipo particular de comunicación en el cual el contenido del mensaje que es 
intercambiado concierne a una nueva idea. La esencia del proceso de difusión es la 
información intercambiada a través del cual un individuo comunica una nueva idea a 
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Rogers (2003) distingue tres tipos de canales de comunicación: los canales masivos 
de comunicación, la comunicación interpersonal y la comunicación interactiva a través 
de Internet. Los canales masivos (también denominados medios masivos de 
comunicación o su acepción en inglés mass media) son aquellos recibidos por una 
gran audiencia (equivalente al concepto sociológico de “masas” o al concepto 
comunicativo de “público”) e incluyen la televisión, la radio y los periódicos, entre otros. 
Por su parte, considerando que la difusión es un proceso social que envuelve 
relaciones de comunicación interpersonal, entonces los canales interpersonales, que 
implica un proceso de comunicación “cara a cara” entre dos o más individuos, se 
transforman en un elemento más poderoso en lo que respecta a la creación o el 
cambio de las actitudes que sostiene un individuo, particularmente si los individuos son 
similares en algunos aspectos tales como los factores socioeconómicos y la 
educación, entre otros2. 
(iii) Tiempo. Rogers (2003) sostiene que la variable tiempo, ampliamente olvidada en 
la mayor parte de las investigaciones acerca de comportamiento, es importante en el 
proceso de difusión de las innovaciones, influyendo sobre la categorización de los que 
adoptan una nueva tecnología así como también la tasa de adopción. La difusión de 
las innovaciones se encuentra influida por el tipo de individuo que se enfrenta con la 
innovación. De acuerdo con la voluntad individual para aceptar una innovación y a los 
diferentes grados de deseo de adopción de las mismas, las personas pueden ser 
agrupadas en cinco categorías de innovación individual (figura 1.4.): innovadores, 
adoptantes tempranos (early adopters), mayoría temprana (early majority), mayoría 
tardía (late majority) y, finalmente, rezagados (laggards).  
Si bien todas las categorías son relevantes, los innovadores y los adoptantes 
tempranos (el 16% del total de posibles adoptantes) constituyen las dos categorías 
cruciales en el proceso de innovación (Rodríguez, et. al., 2009). Mientras que los 
innovadores, los adoptantes tempranos y las mayorías tempranas están más 




 “La Difusión de las Innovaciones muestra que la mayor parte de los individuos no evalúa la innovación 
sobre la base de estudios científicos y sus consecuencias (…) sino a través de una evaluación subjetiva 
de la innovación que ha sido trasmitida por otros individuos como ellos mismos que ya han adoptado la 
innovación” (Rogers, 2003, pág. 19). El proceso de difusión de las innovaciones no es otra cosa que la 
“imitación” por parte de potenciales usuarios, del comportamiento y la adopción de una innovación, 
realizada por otras personas conocidas.  
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movilizados por el estatus para adoptar una innovación, las mayorías tardías y los 
rezagados perciben el estatus como un elemento de menor significación y de allí que 
necesiten otros argumentos a la hora de tomar una decisión.  
(iv) El sistema social. Rogers (2003) define el sistema social como “un conjunto de 
unidades interrelacionadas comprometidas en resolver un problema conjunto de tal 
forma que se satisfaga un objetivo común. En la medida que la innovación ocurra en 
un sistema social la misma se encuentra influida por la estructura social, que no es 
otra cosa que los tipos de acuerdo entre las unidades que conforman el sistema.  
Figura 1.4. Curva de difusión de las innovaciones. 
Fuente: Rogers (2003).  
 
1.2.3. Incertidumbre y atributos de la innovación. 
La adopción de una innovación se ve limitada por un poderoso obstáculo que está 
constituido por la incertidumbre. La incertidumbre “implica una falta de predictibilidad, 
de estructura” (Rogers y Kincaid, 1981; Rogers, 2003) que se puede reducir a partir de 
la provisión de información; de allí la importancia del proceso de comunicación3. 




 La incertidumbre plantea un estado de insatisfacción que lleva a las personas a buscar información. Es 
en esos contextos de incertidumbre, donde las personas consultan a sus conocidos y compañeros para 
obtener una evaluación subjetiva de la innovación por parte de los mismos. Este intercambio de 
información, que envuelve a las redes interpersonales de conocidos, transforma la difusión de innovación 















Se describe el proceso de difusión de las innovaciones como un proceso de reducción 
de la incertidumbre, proponiendo atributos que pueden contribuir a la disminución de la 
misma. La adopción de una innovación es una decisión individual y comprende varias 
etapas, desde que las personas tienen conocimiento de la novedad hasta que adoptan 
la innovación definitivamente, proceso que en todo momento se ve influido por una 
percepción subjetiva de los atributos de la innovación (Rodríguez, et. al., 2009). El 
proceso de difusión, donde una nueva práctica es comunicada en el tiempo a otros 
miembros del sistema social, no resulta un acto instantáneo, sino un proceso que 
incluye la diseminación, la adopción, la implementación y el mantenimiento (Dingfelder 
y Mandell, 2011).  
Una contribución esencial de la Teoría de la Difusión de las Innovaciones ha sido 
centrarse en la influencia de cómo las percepciones potenciales de los usuarios acerca 
de una innovación pueden influir su adopción. El trabajo de Rogers (2003) constituye 
uno de los estudios más citados respecto a cómo las características percibidas de una 
innovación pueden afectar la tasa de difusión de la misma (Moore y Benbasat, 1991).  
Figura 1.5. El proceso de decisión de la innovación. 
 
Fuente: Dingfelder y Mandell (2011). 
Rogers (2003) considera que son cinco las características de la innovación, que 
constituyen los principales determinantes de la difusión de las innovaciones (figura 
1.5.): la ventaja relativa, la compatibilidad, la posibilidad de ensayo (posibilidad de 
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prueba), la observabilidad (también denominada comunicabilidad) y la complejidad4. 
Los atributos percibidos de una innovación son predictores significativos de la tasa de 
adopción, de hecho, Rogers (2003) sostiene que entre un 49% y el 87% de la varianza 
en la tasa de adopción de una innovación es explicada por esos cincos atributos. Sin 
embargo, Rogers sostiene que la ventaja relativa es el predictor más fuerte de la tasa 
de adopción de una innovación.  
(a) Ventaja Relativa. Es la percepción de la superioridad de una innovación a las ideas 
que la preceden y se refleja en el grado en el que una innovación brinda beneficios 
adicionales a una unidad adoptante, sea esta un individuo o una organización. La 
ventaja relativa se manifiesta en mayor eficiencia, mayor satisfacción y conveniencia, 
mayores beneficios económicos y un status incrementado para aquellos que la utilizan 
(Rogers, 2003).  
La ventaja relativa significa que la innovación otorga mayores beneficios a los usuarios 
de lo que lo hacen otros productos o servicios (Tung et al., 2008) y resulta una 
condición indispensable para la adopción. Sin embargo, la ventaja relativa no garantiza 
la adopción generalizada de una innovación y requiere del resto de atributos 
(Dingfelder y Mandell, 2011). En la medida que se perciba una innovación como algo 
ventajoso, más rápida será su tasa de adopción (Rogers, 2003). 
(b) Compatibilidad. Refleja el grado en el que una innovación es percibida como 
consistente con los valores existentes, las prácticas, las necesidades, las creencias y 
las experiencias previas de aprendizaje de quienes la adoptan. Una idea que no 
resulte compatible con los valores y normas de un sistema social requerirá más tiempo 
para su adopción, ya que implica la adopción previa de un nuevo valor sistémico y esto 
constituye un proceso relativamente lento (Rogers, 2003). La compatibilidad no solo 
representa la consistencia con valores existentes de los consumidores sino también 
con los valores tradicionales y culturales, y los estilos de vida del consumidor.  
(c) Posibilidad de ensayo o de prueba (trialability). Es el grado en el que se percibe 
que una innovación permite la experimentación efectiva de la misma, como forma 




 “Las innovaciones que son percibidas por los individuos como las que tienen mayor ventaja relativa, 
compatibilidad, posibilidad de ensayo, observación y menor complejidad son adoptadas más rápidamente 
que otras innovaciones”. (Rogers, 2003, pág. 16).  
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adecuada de reducir la incertidumbre y obtener un aprendizaje significativo previo a la 
decisión de adopción. Las nuevas ideas que puedan ser probadas de forma paulatina 
se adoptarán más rápidamente que aquellas que no puedan serlo, ya que serán 
percibidas de forma menos riesgosa (Rodríguez, et. al., 2009).  
(d) Observabilidad o Comunicabilidad. Es el grado en el que se percibe que una 
innovación puede ser difundida y comunicada a otros, y resulta visible para otros. La 
observabilidad constituye un atributo que permite estimular el debate, la discusión y el 
interés de los individuos. En la medida que sea más fácil para los individuos ver los 
resultados de una innovación, mayor posibilidad de que la misma sea adoptada. Ram 
(1987) menciona que existen dos componentes de la comunicabilidad: la tangibilidad 
de los beneficios de adoptar una innovación y la habilidad desde el marketing de 
comunicar los beneficios de los mismos. Si uno o los dos componentes fallan, mayor 
será la resistencia a la innovación.  
(e) Complejidad. Es el grado de percepción de dificultad relativa que lo usuarios 
encuentran en entender y usar una innovación. Este atributo contribuye a que el 
aprendizaje resulte significativo, y forma parte del proceso cognitivo en lo que respecta 
a entender una innovación, aprenderla y utilizarla. En la medida que una innovación 
sea percibida como más compleja la misma se adaptará de forma más lenta.  
Dingfelder y Mandell (2011) comparten la visión de Rogers (2003) quien enfatiza que 
es la percepción del potencial adoptante de una innovación, acerca de los atributos de 
la misma, lo que más afecta la tasa de adopción de una innovación. Mientras que los 
cuatro primeros factores (la ventaja relativa, la compatibilidad, la experimentabilidad y 
la observabilidad) se correlacionan positivamente con la tasa de adopción de una 
tecnología, la complejidad lo hace negativamente, afectando de forma adversa la tasa 
de difusión.  
Algunos estudios (Tornatzky y Klein, 1982; Agarwal y Prasad, 1998 a; Kolodinsky et 
al., 2004; Phuangthong y Malisuwan, 2008) no han encontrado significatividad en lo 
que respecta a la posibilidad de prueba y la observabilidad / comunicabilidad, por lo 
que consideran que solo la ventaja relativa, la compatibilidad y la complejidad están 




1.2.4. El modelo de Difusión de las Innovaciones como antecedente de 
otras aproximaciones posteriores. 
Haciendo una revisión integral del modelo, Omwansa (2012) considera que la teoría 
de la Difusión de las Innovaciones se centra fundamentalmente en el proceso de 
difusión de una innovación y, en menor medida, en el proceso de adopción de la 
misma. De acuerdo con este autor, la adopción queda reducida a muy pocas 
alternativas (rechazo, adopción inmediata, adopción tardía, adopción continua o 
rechazo continuo), por lo que el modelo en sí no resulta muy exhaustivo a la hora de 
explicar cada una de estas alternativas y las condiciones por las que un individuo 
puede llegar a las mismas. Sin embargo, este autor considera que el Modelo de 
Difusión de las Innovaciones ha servido para exponer los determinantes de la difusión 
que luego fueron integrados en otros modelos explicativos de adopción de mayor 
alcance y con mayor poder explicativo5.  
Moore y Benbasat (1991) se basaron en la Teoría de Difusión de las Innovaciones y 
los conceptos implícitos en la misma para desarrollar un instrumento de adopción de la 
innovación centrado en las tecnologías de la información. Estos autores subrayan el 
hecho de que las definiciones de Rogers estaban basadas en percepciones de la 
innovación y no en percepciones surgidas del “uso actual” de la innovación. Esta 
puntualización es relevante en la medida que las innovaciones se difunden a 
consecuencia del comportamiento agregado de los individuos de adoptar las mismas. 
Por lo tanto, “no es la percepción del usuario potencial sobre la innovación en sí 
misma lo que hace que la innovación se difunda, sino la percepción del uso de la 
innovación” (Moore y Benbasat, 1991; pág. 196).  
Moore y Benbasat (1991) adaptaron las características de la innovación presentadas 
en el trabajo de Rogers (2003) y refinaron los criterios utilizados para estudiar la 




 Omwansa (2012) sostiene que las condiciones previas del Modelo de Difusión de las Innovaciones –la 
práctica previa, el tomar en consideración las necesidades y los problemas de las unidades de adopción, 
el concepto de innovación y las normas del sistema social- constituyen la mayor contribución de dicha 
teoría ya que han sido incorporadas a la investigación desarrollada con posterioridad. Modelos como el de 
la Aceptación de Tecnología o la Teoría Unificada de Aceptación y Uso de Tecnología han incorporado 
conceptos de la Teoría de la Difusión de las Innovaciones; como son las variables experiencia, utilidad 
percibida, condiciones facilitadoras, compatibilidad y las normas sociales, entre otras.  
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aceptación individual de la tecnología de información (Venkatesh et al., 2003). Crearon 
un modelo extendido que se conoce con el nombre de “Características Percibidas de 
la Innovación” (“Perceived Characteristics of Innovating”).   
Moore y Benbasat (1991) mantuvieron los cinco factores originales de modelo de 
Rogers (2003), aunque redefinidos a partir de la percepción de uso de la innovación. 
Sin embargo, como los mismos les resultaban insuficientes, propusieron dos factores 
complementarios (figura 1.6.): la imagen (definida como “el grado en el cual se percibe 
que el uso de una innovación contribuye a mejorar la imagen o estatus de una persona 
en el sistema social”; pág. 195) y la voluntariedad de uso (definida como “el grado en 
el que el uso de una innovación es percibida como voluntaria, dependiente del libre 
albedrío de los individuos”; pág. 195). 
Un descubrimiento importante por parte de estos autores ha sido que la observabilidad 
dentro del modelo de Rogers (2003) encubre en realidad dos constructos diferentes, la 
demostrabilidad de resultados y la visibilidad, por lo que la difusión de las innovaciones 
quedó conformada por ocho constructos, con sus correspondientes ocho escalas, 
compuestas por 38 ítems. Los constructos que conforman las características 
percibidas de la innovación son: la ventaja relativa, la compatibilidad, la posibilidad de 
ensayo, la demostrabilidad de los resultados, la visibilidad, la facilidad de uso, la 
imagen y la voluntariedad de uso.  
Figura 1.6. Características percibidas de la innovación. 
 
Fuente: Moore y Benbasat (1991). 
A partir de estas redefiniciones e incorporaciones, Moore y Benbasat (1991) crearon 


















en tecnologías de información, dentro de las organizaciones, que ellos mismos definen 
como “parsimonioso / simple” (pág. 192).  
 
1.2.5. La difusión de las innovaciones y su relación con el de Aceptación 
de la Tecnología. 
Dentro del estudio de la difusión y adopción de las innovaciones, la adopción de las 
innovaciones tecnológicas merece especial atención: de hecho, Rogers (2003) 
considera que “tecnología” e “innovación” constituyen sinónimos.  
Al-Qeisi (2009) menciona que cuando se evalúa la influencia e importancia de la 
Teoría de la Difusión de la Innovación y del legado de Rogers, hay que pensar en la 
posibilidad de que esta teoría y sus extensiones resulten complementarias con otras, 
como es el caso del TAM6, el PTB, el UTAUT / UTAUT 2 o que provea de bagaje 
teórico a otros modelos como es el caso de la Teoría Social Cognitiva. De ahí la 
relevancia otorgada dentro de la presente tesis doctoral a la Difusión de las 
Innovaciones, no tanto como un modelo de aceptación tecnológica en sí mismo, sino 
en el marco de otros que han guiado la investigación en este campo de conocimiento. 
Las cinco características de la innovación mencionadas por Rogers (2003) vuelven a 
aparecer en la literatura de los modelos de aceptación tecnológica, haciendo de este 
modelo un precursor fundamental dentro de la literatura de los sistemas de 
información y comunicación.  
En resumen, la teoría de la Difusión de las Innovaciones se centra fundamentalmente 
en el proceso de difusión y en menor medida en el de adopción, por lo que no resulta 
muy exhaustivo a la hora de explicar las diferentes alternativas y las condiciones por 
las que las personas pueden adoptar una nueva tecnología (Omwansa, 2012). La 
superación de estas deficiencias se plantea a partir de la adaptación del modelo de la 
Difusión de las Innovaciones para su uso en el estudio de la aceptación individual de 




 Algunos autores (Wu y Wang, 2005; Tung et al., 2008; Hernández, et al., 2009; Giovanis et al., 2012; 
Zhang et al., 2012) comentan que existe una relación de complementariedad entre la DOI y el TAM. A 
pesar de ser teorías que se han originado en disciplinas diferentes, algunos constructos son 
extremadamente similares y otros resultan suplementarios. La similitud en los constructos y la 
complementariedad incrementa la confianza en la validez y la credibilidad de ambas aproximaciones 
teóricas (Chen et al., 2002).  
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una tecnología (Moore y Benbasat, 1991) o con la utilización de la Difusión de las 
Innovaciones complementando otros modelos alternativos, como son el TAM y el 
UTAUT (Wu y Wang, 2005; Tung et al., 2008; Hernández et al., 2009; Giovanis et al., 
2012).  
 
1.3. El modelo de la Resistencia a la Innovación (Model of Innovation 
Resistance). 
1.3.1. Una introducción a la Resistencia a la Innovación.  
El Modelo de Resistencia a la Innovación surge como consecuencia de los trabajos 
pioneros de Sheth (1981), Ram (1987) y Ram y Sheth (1989), quienes sostienen que 
la mayor parte de las investigaciones acerca de la innovación se encuentran sesgadas 
por lo que se denomina el “sesgo pro-innovación”. Estos autores sostienen que la 
literatura sobre la adopción de innovaciones se centra en la perspectiva de la 
adopción7, sin tomar en consideración el poder explicativo que tiene el rechazo.  
Szmigin y Foxall (1998) consideran que la resistencia a las innovación ha recibido 
poca atención en el campo del marketing y de los sistemas de información y 
comunicación; toda la actividad de investigación en estos campos se ha centrado 
fundamentalmente en definir qué constituye una innovación, cómo las innovaciones se 
difunden a través de las comunidades en el tiempo y cuál es la naturaleza de aquellas 
personas que se encuentran dentro del grupo denominado como “adoptantes 
tempranos”. Ram (1987) cree que la principal premisa sobre la que se basa el sesgo 
pro-innovación es que “toda innovación es buena para el consumidor” y que cualquier 
innovación constituye una mejora exitosa sobre lo que lo precede, lo cual desde su 
punto de vista es equivocado.  




 Nabih et al. (1997) sostienen que en la literatura de la innovación existen dos grandes líneas de 
investigación, una centrada en la adopción de la innovación y otra que hace especial hincapié en la 
resistencia a la misma. La primera corriente, que es la más tradicional y dominante, evalúa la forma en 
que la adopción es influida por las características del producto, las características de las personas y el 
riesgo percibido. Por su parte, los investigadores en la otra línea de estudio asumen explícitamente que el 
rechazo y la adopción son dos tipos diferentes de un mismo comportamiento. La adopción y el rechazo 
tienen igual importancia en términos prácticos ya que uno complementa al otro. 
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Algunos autores (Sheth, 1981; Ram, 1987; Szmigin y Foxall, 1998; Moldovan y 
Goldenberg, 2004) sostienen que modelos como el DOI y el TAM resultan limitados ya 
que se centran en la perspectiva del adoptante de un nuevo producto o tecnología, 
cuando sería necesario también estudiar la resistencia a la innovación, que es una 
respuesta normal frente a cambios que generan incertidumbre (Kleijnen et al., 2009).  
Por su parte, Lee (2013) considera que este sesgo se debe al hecho de considerar a 
los últimos que adaptan una innovación como “rezagados”, poniendo de alguna 
manera un juicio de valor8 sobre los mismos. Asimismo, muchos autores trabajan bajo 
el supuesto implícito que cualquier innovación es beneficiosa y debiera ser aceptada 
por todos los miembros de un sistema social.  
Sheth (1981) considera que “es hora de que se tenga respeto a las personas que se 
resisten al cambio, se entienda su psicología de la resistencia y se utilice este 
conocimiento en el desarrollo y promoción de la innovación, en vez de confiar en 
innovaciones preconcebidas que pueden no tener ningún valor para las masas” (pág. 
74). Kleijnen et al. (2009) mencionan que si bien la literatura fundamental sobre 
innovación ha reconocido la importancia de la resistencia a la innovación, la 
investigación empírica en este campo ha sido menos activa en indagar la naturaleza y 
las motivaciones de la resistencia comparada con la de la adopción. De hecho algunos 
autores consideran implícitamente que la resistencia es simplemente una no adopción, 
cuando la realidad es totalmente diferente. 
Zaltman y Wallendorf (1983) definen la resistencia al cambio como “cualquier conducta 
que sirve para mantener el status quo frente a la presión de alterar el mismo” y “se 
asocia al grado en el cual los individuos sienten que se encuentran amenazados 
asimismo por dicho cambio” (Ram, 1987; pág. 209). Ram (1987) y Ram y Sheth (1989) 
definen la resistencia a la innovación como "la resistencia ofrecida por los 
consumidores a una innovación, ya sea porque la misma plantea posibles cambios de 
un status quo que les resulta satisfactorio o porque entra en conflicto con sus 




 Szmigin y Foxall (1998) arguyen que una de las razones por las que la mayor parte de la atención se ha 
centrado en aquellas personas que adoptan una innovación se basa en el hecho de que los adoptantes 
tardíos o los no adoptantes son considerados como gente un poco anticuada, mientras que los 
adoptantes tempranos son percibidos con una connotación más positiva en términos de ingresos, 
educación, juventud y movilidad social, entre otros.  
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estructuras de creencias" (pág. 6). Los consumidores tienen un deseo intrínseco de 
mantener el equilibrio psicológico y cualquier cambio impuesto sobre este 
comportamiento tiene el potencial de distorsionar dicho equilibrio, incrementando la 
resistencia de los individuos al mismo (Ram, 1987). 
Lee (2013) sostiene que no debe confundirse resistencia a la innovación con no 
adopción de la innovación, ya que la resistencia y la no adopción pueden coexistir 
durante la vida de la innovación. La resistencia debe ser entendida como un factor 
más dentro del proceso de decisión más que un determinante que necesariamente 
conduce a la no adopción (Kuisma et al. 2007). Joseph (2010) considera que la no 
adopción de una innovación tecnológica en el área de los sistemas de información se 
encuentra influida por factores asociados a las expectativas y a los comportamientos 
individuales, así como por factores relacionados con la usabilidad, la conectividad y 
ciertas características específicas de la innovación. 
 
1.3.2. El Modelo de Resistencia a la Innovación.  
Ram (1987) argumenta que la resistencia de los consumidores depende de tres 
factores: las características percibidas de la innovación, las características propias de 
los consumidores y las características de los mecanismos de propagación. Los 
consumidores se encuentran expuestos a la innovación a partir del contacto directo 
con la misma así como también a través de distintos mecanismos de propagación9.  
Es muy relevante en este contexto determinar si la innovación es susceptible de ser 
modificada; cuando una innovación no puede ser modificada y no es posible superar la 
resistencia, la misma resulta rechazada. Por el contrario, aun cuando exista cierta 




 Respecto a los mecanismos de propagación de las innovaciones, este autor detalla dos dimensiones: el 
control por parte del marketing y los distintos tipos de contactos que se realicen con los consumidores. 
Cuando una innovación se introduce en el mercado, los mecanismos de propagación controlados por el 
marketing, tales como la publicidad mass media y los testimoniales, juegan un rol importante en reducir la 
resistencia a la innovación. A medida que la innovación se encuentre en una fase más madura de su ciclo 
de vida, más importante resultarán los mecanismos no controlados por el marketing, como es el caso del 
boca-oído y las revisiones que efectúen los consumidores. Por su parte, los mecanismos de propagación 
que implican un contacto directo y personal con el consumidor, resultan más efectivos que aquellos que 
implican contactos indirectos (Ram, 1987). 
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resistencia, en aquellos casos que la innovación sea susceptible de experimentar 
cambios, la misma no será rechazada inmediatamente sino que quedará expuesta 
nuevamente a los consumidores y se reiniciará el ciclo. La resistencia a la innovación 
se establece en un contexto donde resultan importantes ciertos factores de índole 
situacional, cultural y social, cuya variación puede afectar a la resistencia.  
Por su parte, Ram (1987) hace especial hincapié en las características psicológicas de 
los individuos, detallando la importancia de factores relevantes en la definición del 
comportamiento de los mismos, tales como la personalidad, las actitudes, la 
orientación al valor, las experiencias previas de innovación, las percepciones, la 
motivación y las creencias, entre otros (ver figura 1.7.).  
Figura 1.7. El Modelo de Resistencia a la Innovación. 
 
Fuente: Ram (1987). 
En general, las personas son proclives a mantener el status quo respecto de sus 
conductas habituales. Sin embargo, puede ocurrir que los individuos deseen un 
cambio debido a que experimentan una sensación de hastío respecto a sus conductas 
habituales o también puede ocurrir que hagan su aparición otras motivaciones, tales 
como ciertas aspiraciones o ciertos procesos adaptativos de algún tipo. Igualmente, en 
general, resulta claro que los cambios en la estructura emocional son más bien 
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evolutivos y no se ajustan a la velocidad de cambio de las innovaciones (Sheth, 1981; 
Ram, 1987).  
 
1.3.3. Tipologías de la Resistencia a la Innovación.  
En su trabajo pionero, Sheth (1981) analiza las distintas tipologías respecto a la 
resistencia a la innovación, a partir de las variables hábito y riesgo percibido (figura 
1.8.). Las innovaciones cuyo riesgo percibido es alto y requieren grandes cambios de 
hábito, generan lo que se denomina una resistencia a la innovación “dual”, lo que las 
hace muy proclives al fracaso. 
De acuerdo con este autor, la mayoría de las innovaciones en productos dentro del 
marketing pueden ser caracterizadas como de bajo riesgo, y su resistencia se vincula 
fundamentalmente con el cambio de hábitos. Estas circunstancias hacen que exista 
resistencia a la innovación, pero la misma no resulta insalvable. Las innovaciones que 
tienen alto riesgo percibido son las más discontinuas y radicales y generan una 
resistencia que se va potenciando en función de la aparición de distintos efectos 
directos y colaterales.  
Figura 1.8. Tipología de la Resistencia a la Innovación. 
 
Fuente: Sheth (1981). 
Nabih et al. (1997) y Joseph (2010) diferencian entre dos tipos de resistencia a la 
innovación: la activa y la pasiva (tabla 1.1.). Mientras que la primera se lleva a cabo en 
condiciones de baja implicación y limitado o nulo procesamiento cognitivo (el 
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presente un buen potencial), la resistencia activa se produce en contextos de alta 
implicación y alto procesamiento10.  
Tabla 1.1. Dimensiones de la resistencia individual a la adopción de tecnologías 




 “Rejecter”: el que rechaza explícitamente la tecnología, se rehúsa a utilizarla y 
presenta barreras psicológicas, funcionales o informacionales. 
 
 “Posponer”: el que retrasa el momento de adopción de una tecnología, 
anticipando cambios futuros en la misma. 
Resistencia 
Pasiva 
 “Inconsciente”: aquel individuo que no tiene conocimiento de una tecnología. 
 
 “Desinteresado”: aquel individuo que presenta un estado neutral, son 
conscientes de la tecnología pero no se encuentran afectados por la misma. 
Fuente: Joseph (2010). 
Ram y Sheth (1989), Szmigin y Foxall (1998) y Kleijnen et al. (2009) reconocen que la 
resistencia de los consumidores se revela a sí misma a través de formas diferentes de 
comportamiento como son el aplazamiento de la adopción, el rechazo y la oposición, 
aunque estos tres comportamientos se confunden habitualmente con la más simple y 
más pasiva noción de no adopción.  
En el rechazo, que es la forma más extrema de resistencia, una persona puede resistir 
una innovación, una idea, sin siquiera haberla probado, mientras que en el 
aplazamiento dicha persona puede aceptar la idea en un principio, aunque luego 
posponer su adopción hasta que llegue un tiempo o una situación más apropiada 
(Szmigin y Foxall, 1998). La oposición, por su parte, es un resultado de 
comportamiento en el cual un individuo puede haber probado la innovación antes de 
rechazarla, y que el rechazo se haya producido por factores de índole situacional, por 
diferencias en el estilo cognitivo y por cierta resistencia al cambio de hábitos.  
Ram y Sheth (1989) mencionan que la resistencia a la innovación afecta al timing y los 
tiempos implícitos de la adopción y varía en grado, existiendo un continuo de 




 Joseph (2010) arguye que la resistencia en sí misma no es algo negativo ya que puede servir a los 
desarrolladores de productos a rediseñar los mismos o mejorarlos en función de lo que los individuos 
desean. “La resistencia puede ser una señal de que existen flancos débiles en el diseño actual de un 
producto o en la implementación del mismo” (pág. 145).  
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resistencia que va desde la resistencia pasiva, también llamada inercia, a la 
resistencia activa. La resistencia a la innovación existe en toda clase de productos, 
tecnologías e innovaciones; aquellas innovaciones que implican grandes cambios a los 
consumidores se denominan discontinuas y generan mayor nivel de resistencia.  
 
1.3.4. Las barreras a la innovación.  
Ram y Sheth (1989) afirman que “la resistencia a la innovación aparenta ser algo 
normal, una respuesta instintiva, de los consumidores” (pág. 7) y usuarios, existiendo 
una serie de barreras de índole funcional y psicológicas que paralizan el deseo de 
adoptar una innovación. La barrera de índole funcional se relaciona fundamentalmente 
con el patrón de uso del producto (si la innovación es compatible o no con los flujos de 
trabajo, las prácticas y los hábitos), el valor de la innovación (si ofrece una relación 
desempeño - precio superior a un producto precedente) y los riesgos asociados al 
producto (físico, económico, funcional y social).  
Por su parte, las barreras psicológicas comprenden las tradiciones y las normas de los 
consumidores y usuarios. Joseph (2010), además de las barreras funcionales y 
psicológicas, menciona también las barreras informativas, que se relacionan con el 
acceso a material de contenido específico, como los beneficios y los retos asociados 
con el uso de las innovaciones. Un consumidor desinformado puede dudar en adoptar 
una innovación, de allí la importancia de distribuir información que reduzca este tipo de 
resistencia11.  
En conclusión, de acuerdo con algunos autores (Sheth, 1981; Ram, 1987; Ram y 
Sheth, 1989), la mayor parte de la investigación acerca de la innovación se encuentra 
sesgada por un “sesgo pro-innovación”. No es cierto que los consumidores aceptan 
cualquier innovación, aun cuando pueda ser percibida que lo que se encuentran 
utilizando en un momento determinado. Factores como los hábitos y los riesgos 
percibidos asociados a la innovación resultan como inhibidores. Es imprescindible que 
los sistemas de información y comunicación tomen en cuenta esta vertiente de trabajo, 




 Joseph (2010) sostiene que existe una barrera psicológica cuando un usuario percibe que el uso de una 
innovación le causará una regresión en sus tradiciones establecidas, sean estas de índole social, ético, 
religioso o institucional.  
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ya que el aplazamiento, el rechazo y la oposición a una innovación pueden proveer 
una gran cantidad de información y ser fuente de aprendizaje respecto de los 
consumidores. Un número significativo de variables utilizadas como complemento a 
los modelos de aceptación de tecnologías son el fiel reflejo de los inhibidores que 
causan resistencia a la adopción de una innovación, aun cuando la misma pueda 
parecer superior a otras alternativas existentes. 
A pesar que la Resistencia a la Innovación no se encuentra integrado directamente en 
los modelos de aceptación de tecnologías que serán desarrollados en la presente tesis 
doctoral, tiene una influencia significativa para comprender la importancia de algunas 
variables que influyen sobre este proceso y para reflexionar acerca del rol de las 
mismas. La ansiedad tecnológica, el atractivo de las alternativas, el riesgo percibido, la 
confianza percibida, la incomodidad y la inseguridad son aspectos que influyen de 
manera significativa sobre la intención de uso y el uso efectivo de una nueva 
tecnología, siendo una gran parte de las causas a partir de las cuales los autores 
relacionados con la Resistencia a la Innovación explican dicho fenómeno. 
 
1.4. La Teoría de la Acción Razonada. 
La psicología social, cuyos orígenes se remontan a fines del siglo XIX, es un área 
dentro de la psicología que busca analizar la conducta de los individuos que se 
encuentran en un medio social, permitiendo contextualizar los comportamientos que 
están influidos por procesos sociales. El desarrollo de este campo de acción, forjado 
por más de un siglo de existencia, tuvo un punto de inflexión con la aparición del 
trabajo de Fishbein y Ajzen (1975) quienes propusieron la Teoría de la Acción 
Razonada - Theory of Reasoned Action (TRA).   
La Teoría de la Acción Razonada es un modelo general, “diseñado para explicar 
virtualmente cualquier comportamiento humano” (Ajzen y Fishbein, 1980; pág. 4) que 
“ha probado ser exitoso prediciendo y explicando el comportamiento de un individuo 
en una gran variedad de situaciones” dentro de la cuales podríamos incluir el 
comportamiento de las personas ante una innovación tecnológica (Davis, et al. 1989; 
pág. 983). La Teoría de la Acción Razonada trata de explicar cuáles son los 
determinantes de los comportamientos intencionados conscientes por parte de un 
individuo (Fishbein y Ajzen, 1975; Ajzen y Fishbein, 1980).  
La TRA se basa en el supuesto que las personas son racionales y que harán uso de 
forma sistemática de toda la información que encuentran disponible, estructurando 
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dicha información, para tomar decisiones y formar la intención de realizar (o no 
realizar) una conducta específica. Se asume asimismo que las personas son 
plenamente conscientes de las implicaciones que sus acciones tienen y que meditan 
profundamente antes de embarcarse o no en las mismas (Ajzen y Fishbein, 1980; 
Stefani, 2005; Al-Qeisi, 2009).  
La idea de Ajzen y Fishbein (1980) es que las creencias determinan las actitudes y las 
normas subjetivas de las personas, influyendo indirectamente sobre las intenciones y 
las conductas12 (figura 1.9.). De acuerdo con Stefani (2005) “la intención se refiere a la 
decisión de ejecutar o no una acción particular y, dado que es el determinante más 
inmediato de cualquier comportamiento humano, es considerada la pieza de 
información más importante para la predicción de una determinada conducta” (pág.23). 
Figura 1.9. La Teoría de la Acción Razonada. 
 
Fuente: Ajzen y Fishbein (1980).  
                                                             
 
 
12 Dentro de la TRA, las creencias acerca de un objeto proporcionan la base para que se forme una 
actitud. Fishbein y Ajzen (1975) definen a una creencia como “la probabilidad subjetiva de una relación 
entre el objeto de la creencia y algún otro objeto, concepto, valor o atributo” (pág.131). Estos autores 
reconocen tres tipos de creencias: las descriptivas, las informativas y las inferenciales. Las creencias 
descriptivas son aquellas creencias que se obtienen de la observación directa de un objeto por parte de 
un individuo, mientras que las de tipo informativo son aquellas creencias que se basan en la información 
acerca de un objeto, obtenida de fuentes externas. Finalmente, las creencias inferenciales son aquellas 
que, originándose en creencias descriptivas realizadas con antelación, se forman por razonamiento 
silogístico y por las atribuciones causales, teniendo un componente probabilístico.  
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De acuerdo con la Teoría de la Acción Razonada, el desarrollo de una conducta 
específica por parte de una persona se relaciona con su intención de realizar ese 
comportamiento (BI). A su vez, esa intención es determinada conjuntamente por la 
interacción entre la actitud (A), el sentimiento positivo o negativo de realizar la 
conducta objetivo y la norma subjetiva (NS) que concierne a dicho comportamiento 
(Davis et al., 1989). Esos componentes, a su vez, se encuentran determinados por las 
creencias conductuales y normativas.  
La norma subjetiva se refiere al hecho que los comportamientos de una persona se 
encuentran influidos de manera determinante por el entorno social en el que se 
desenvuelve. Específicamente, la norma subjetiva se refiere a “la percepción que tiene 
una persona que la mayor parte de la gente que es importante para él o ella piensan 
que debería o no debería realizar un comportamiento en cuestión” (Fishbein y Ajzen, 
1975; pág. 302). La norma subjetiva se deriva de las creencias normativas que una 
persona atribuye a sus referentes y de la motivación para comportarse de acuerdo con 
los deseos de esas personas (Rueda-Sampedro et al., 2013).  
Para desarrollar esta teoría y facilitar su rápida comprensión se utilizarán una serie de 
ecuaciones que se encontraban presentes en Fishbein y Ajzen (1975). En términos 
matemáticos, la norma subjetiva se encuentra determinada por la sumatoria del 
producto de las creencias normativas de una persona (nbi) hacia un determinado 
comportamiento o conducta, y sus motivaciones para cumplir con dichas expectativas 
(mci) (Fishbein y Ajzen, 1975; pág. 302). Las creencias normativas se refieren a las 
expectativas que una persona percibe respecto a que él/ella genera en alguno o 
algunos de sus “j” referentes individuales o grupales. 








Fishbein (1967) define a la actitud como la “predisposición aprendida a responder a un 
objeto en forma consistentemente favorable o desfavorable”, lo que permite generar 
sentimientos positivos o negativos respecto a la conducta por parte de la persona. En 
virtud de lo dicho, puede decirse que la actitud que tiene una persona acerca de un 
comportamiento, está determinada por la sumatoria del producto entre sus k-ésimas 
creencias sobresalientes acerca de las consecuencias de realizar ese comportamiento 
(bi) y las evaluaciones (ei) de dichas consecuencias (Davis et al., 1989).  
Las creencias (bi) se definen como una probabilidad individual subjetiva de que 
realizando un comportamiento objetivo el resultado será la consecuencia i, mientras 
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que el término evaluativo ei es una “respuesta evaluativa implícita” a dicha 
consecuencia (Fishbein y Ajzen, 1975; pág. 29). Tal como se demuestra en la 
siguiente ecuación, resulta claro que los estímulos externos no influyen en la actitud 
directamente, sino a través de los cambios que produzcan en la estructura de creencia 
de las personas.  







Suponiendo, tal como hace Al-Qeisi (2009), que la actitud y la norma subjetiva no 
ponderan necesariamente de igual forma 13 , resulta evidente que la intención de 
realizar un comportamiento, que a su vez predice la concreción de esa conducta 
específica, es igual a la suma ponderada de la actitud hacia realizar dicho 
comportamiento y la norma subjetiva. 
(3)                                      NSwAwBIC B  21  
Reemplazando (1) y (2) en (3):  






















Tal como se observa en (4), la Teoría de la Acción Razonada puede expresarse en 
una ecuación de regresión múltiple, donde las variables exógenas son los 
componentes actitudinales y normativos, y la variable dependiente es la intención de 
llevar a cabo una conducta, lo que se concreta en la realización de la misma. Los 
coeficientes wi constituyen la ponderación de los distintos predictores (Ajzen y 
Fishbein, 1975).  
En resumen, una persona tendrá la intención de desempeñar una conducta cuando 
posea una actitud positiva hacia el propio desempeño de la misma y cuando crea que 
                                                             
 
 
13 Stefani (2005) sostiene que “las actitudes y las normas subjetivas participan de manera diferente en la 
determinación de la intención de acuerdo con el tipo de comportamiento predicho, a la situación y a las 




sus referentes sociales consideran que debe llevarla a cabo (Fishbein, 1990; Stefani, 
2005).  
Tal como sostienen Davis et al. (1989), la “Teoría de la Acción Razonada es un 
modelo general y, por tanto, no especifica qué creencias son operativas para un 
comportamiento en particular” (pág.984). Lo que sí resulta relevante y útil de esta 
teoría y cualquiera de sus aplicaciones (incluyendo a los sistemas de información y 
comunicación) es la idea de que cualquier factor que influya sobre un comportamiento 
solo puede hacerlo indirectamente a través de la actitud, de la norma subjetiva y de las 
ponderaciones de cada uno de ellos dentro del proceso de decisión.  
Para que ciertas variables externas tales como la cultura, la posición social, la posición 
política, el estado civil, el número de hijos y otras puedan influir sobre un 
comportamiento, las mismas han de estar mediadas por la estructura psíquica de los 
individuos, que incluye el sistema de creencias, las motivaciones y las evaluaciones 
(Fishbein y Ajzen, 1975). Tal como sostienen Davis et al. (1989), refiriéndose 
específicamente a los sistemas de información y comunicación, la “Teoría de la Acción 
Razonada captura las variables psicológicas internas a partir de las cuales numerosas 
variables externas estudiadas en distintos trabajos de investigación logran su 
influencia sobre la aceptación del usuario” (pág. 984 y 985). Stefani (2005) sostiene 
que “cualquier variable externa al modelo propuesto (características demográficas, 
situacionales o de personalidad) puede influir sobre la intención y también, 
indirectamente, sobre la conducta real, solo si influye sobre el componente actitudinal 
y/o sobre el componente normativo y/o sobre sus ponderaciones respectivas. Es decir, 
que la relación entre una variable externa y la intención de llevar a cabo una conducta 
específica está mediada por uno o por los dos factores que determinan la intención” 
(pág. 3). 
Aunque la Teoría de Acción Razonada constituye “un modelo de gran relevancia 
dentro de la literatura sobre el comportamiento individual, de acuerdo con el cual la 
conducta de las personas se explica sobre la base de la relación creencias – actitud – 
intención -comportamiento”, existen una serie de limitaciones que afectan a la 
capacidad de instrumentalización del modelo (Rueda-Sampedro et al., 2013; pág. 143-
144). Las limitaciones de la Teoría de la Acción Razonada se encuentran en lo que 
Ajzen (1985) denominó “correspondencia”: para que esta teoría pueda predecir un 
comportamiento específico hay que tomar en consideración un sinnúmero de 
determinantes (la acción, el objetivo, el contexto, el marco temporal, la especificidad y 
las creencias conformadas) lo cual dificulta la investigación (Al-Qeisi, 2009).  
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Asimismo, otra fuerte limitación es que esta teoría siempre presupone que cualquier 
comportamiento está bajo control consciente y que fue pensado de antemano, 
descartando cualquier decisión irracional, así como también comportamientos 
habituales, emociones y otros relacionados con deseos irrefrenables.  
En resumen, la Teoría de la Acción Razonada constituye un modelo ideal, diseñado 
para explicar eventualmente cualquier comportamiento humano. Este modelo 
presupone que las personas son racionales y que hacen uso de toda la información 
que se encuentra disponible, estructurándola para tomar decisiones y realizar o no una 
conducta específica. Las creencias determinan la actitud y la norma subjetiva, las que 
a su vez influyen la intención de una conducta y la conducta en sí misma.  
Las variables externas (cultura, posición social, estado civil, la posición política y el 
número de hijos, entre otras) influyen sobre un comportamiento, aunque se encuentran 
mediadas por la estructura psíquica de los individuos, que incluye el sistema de 
creencias, las motivaciones y las evaluaciones.  
Sin embargo, a pesar de que la Teoría de la Acción Razonada es un modelo relevante 
dentro del estudio de la conducta individual, tiene una serie de limitaciones 
relacionadas con la correspondencia y con el supuesto de que cualquier 
comportamiento está siempre bajo control consciente. El fenómeno de la 
correspondencia consiste en el hecho que para que esta teoría pueda predecir un 
fenómeno específico necesita tomar en consideración un número elevado de 
determinantes, dificultando la investigación.  
 
1.5. La Teoría del Comportamiento Planificado – Theory of Planned 
Behavior (TPB).  
1.5.1. La Teoría del Comportamiento Planificado. Una extensión de la TRA. 
Debido a que en numerosas ocasiones las actitudes resultan pobres predictores de la 
conducta humana y que los rasgos de personalidad en muchas ocasiones no sirven 
para explicar determinados comportamientos, algunos autores (Ajzen, 1988; Ajzen, 
1991) han propuesto la necesidad de agregar las conductas específicas.  
La idea de este planteamiento se basa “en el supuesto de que cualquier conducta 
simple no refleja únicamente la influencia de una actitud general relevante sino 
también la influencia de factores únicos y específicos a una ocasión, una situación o 
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una acción particular observadas. Al agregar diferentes comportamientos observados 
en distintas ocasiones y en situaciones diferentes, esas otras fuentes de influencia 
tienden a cancelarse unas con otras” (pág. 180), por lo que el resultado es una medida 
válida de la intención de conducta subyacente, por encima de cualquier situación 
particular (Ajzen, 1988).  
Tal como fuera mencionado en el apartado 1.4., la Teoría de la Acción Razonada es 
un ejemplo de un modelo agregado y general de explicación de conducta, donde las 
percepciones que modelan las actitudes y la norma subjetiva determinan una intención 
de conducta, lo que a su vez se correlaciona con el desarrollo efectivo de la misma. 
Sin embargo, la TRA no resulta un modelo válido para explicar las conductas humanas 
en contextos específicos (Ajzen, 1985; Al-Qeisi, 2009; Rueda-Sampedro et al., 2013). 
En ciertas situaciones especiales, la influencia de las actitudes y los rasgos de 
personalidad se encuentran atenuados por factores más inmediatos y específicos, 
tales como la disponibilidad de oportunidades y recursos (el dinero, el tiempo, las 
habilidades y la cooperación con otras personas). La existencia de estos factores 
inmediatos puede ocasionar que finalmente la intención de realizar una conducta no se 
traduzca en la realización efectiva de la misma, escapando al control de las personas. 
“Estrictamente hablando, las intenciones solo pueden predecir el intento de realizar 
una conducta, no necesariamente el desarrollo actual de la misma” (Ajzen, 1985; pág. 
29).  
Como forma de superar la limitación de no poder explicar conductas específicas 
influidas por estos factores que escapan al control de las personas, en el año 1985, 
Ajzen (1985) revisa y extiende la Teoría de la Acción Razonada introduciendo un 
modelo que se denomina la Teoría del Comportamiento Planificado (Theory of 
Planned Behavior – TPB).  
Al igual que la TRA, el factor central de la TPB es la intención de realizar una 
determinada conducta, aunque en esta teoría dicha intención se encuentra 
determinada conjuntamente por la actitud, la norma subjetiva y por un nuevo 
constructo, denominado el “control percibido de conducta” (figura 1.10.). La Teoría del 
Comportamiento Planificado asume que las intenciones capturan los factores 
motivacionales que influyen sobre un comportamiento, siendo un buen indicador 
acerca de si las personas desean intensamente desarrollar una conducta determinada. 
Evidentemente, cuanto mayor sea la intención de desarrollar una conducta, mayor 




Figura 1.10. La Teoría del Comportamiento Planificado. 
 
Fuente: Ajzen (1985). 
Sin embargo, un elemento central de la PTB es la incorporación de una nueva 
variable, el control percibido de conducta (CPC) 14  que refleja que, para que una 
intención se traduzca en un comportamiento efectivo, es necesario que la conducta en 
cuestión se encuentre bajo control de la persona. Es precisamente el control percibido 
de conducta lo que diferencia la Teoría del Comportamiento Planificado de la Teoría 
de la Acción Razonada, y refleja el hecho que, en algunas situaciones, un individuo no 
tiene un completo control sobre el comportamiento, el cual puede variar dependiendo 
de las situaciones y del tipo de acción (Ajzen, 1991). El control percibido es una 
variable cuya importancia es evidente (Ajzen, 1985; Ajzen, 1991).  
Se define al control percibido como “la percepción que tiene una persona respecto a la 
facilidad o dificultad de realizar una determinada conducta que es de su interés” 
(Ajzen, 1991; pág. 183). Si bien es cierto que la disponibilidad de recursos y 
oportunidades influye la probabilidad de que una conducta se lleve a cabo, resulta 




 El control percibido tiene su origen en la Teoría Social Cognitiva de Bandura (Kesharwani y Singh, 
2012). Precisamente, es Bandura (1977) quien descompone estas creencias en dos constructos 
diferentes: la autoeficacia y la expectativa acerca del resultado. La autoeficacia es la creencia individual 
que tiene una persona acerca de su capacidad para llevar a cabo una serie de actividades de una manera 
determinada para alcanzar ciertas metas. Por su parte, la expectativa acerca del resultado se refiere a 
una estimación que realiza la persona acerca de que un determinado comportamiento conducirá 
necesariamente a ciertos resultados.  
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también fundamental la percepción de control (más que el control efectivo) que un 
individuo tenga sobre dicha conducta15.  
Al igual que en la TRA, la TPB puede expresarse analíticamente a través de unas 
serie de ecuaciones, que se encontraban presentes en el trabajo original de Ajzen 
(1985). La probabilidad que se haga efectiva una conducta depende de la fortaleza 
que exista en la relación entre el intento de desarrollar esa conducta Bt en su 
interacción con el grado de control C. Cuanto más intensamente una persona intente 
desarrollar una conducta y mayor sea el grado de control sobre los factores personales 
y externos que pueden influir en la misma, mayor es la posibilidad de que el individuo 
alcance su objetivo. 
(1)      CBB t   
Ajzen (1985) sostiene que el control siempre está supeditado al desarrollo de un plan 
de acción adecuado que permita desarrollar la conducta. Este plan se compone de 
una serie de intenciones que, si se llevan a cabo, se espera permitan alcanzar los 
objetivos propuestos. Es usual también que las personas dispongan de planes de 
contingencia, que permitan encauzar las acciones en caso de que los planes originales 
se vean alterados por imprevistos.  
Ajzen (1985) menciona que el intento de desarrollar una conducta constituye el inicio 
del plan y refleja la disonancia existente entre la situación presente de una persona y 
sus objetivos. La exitosa ejecución dependerá de la adecuación del plan en sí mismo, 
así como también de ciertos factores personales y situacionales.  
(2)   ][ 21 tttt NSwAwIB 
 
El intento de desarrollar una conducta (Bt) se relaciona con la intención de realizarla (It) 
que a su vez es función de las actitudes (At) y de la norma subjetiva de intentar 
desarrollarla (NSt).  




 Ajzen (1991) sostiene que el CPC, junto con la intención de comportamiento, pueden ser usados 
directamente para predecir el desarrollo de una conducta. Para esta afirmación se basa en el hecho que, 
manteniendo la intención constante, el esfuerzo gastado en llevar a cabo una acción de forma 
satisfactoria probablemente se incrementará a mayor control percibido. 
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La línea ondulada entre el intento y la intención, ≈, refleja el hecho que las intenciones 
de tratar de desarrollar una conducta pueden cambiar antes de que el intento se 
produzca, siendo w1 y w2 las ponderaciones que los predictores tienen sobre la 
intención. En la medida en que la actitud de desarrollar una conducta sea muy 
favorable y que un individuo presuma que es importante para otros que son muy 
relevantes en su vida que él o ella siga un determinado comportamiento, mayor es la 
probabilidad de que esa conducta sea desempeñada.  
Por su parte, cuando se consideran los determinantes de la actitud, debe mencionarse 
que resulta diferente la actitud hacia tratar de hacer algo y que el resultado sea un 
éxito, a tratar de hacer algo y que la experiencia resulte un fracaso. Por esta razón, 
siempre que la posibilidad de fracaso se encuentre contemplada, la actitud a tratar de 
desempeñar una conducta estará influida por la actitud hacia los comportamientos que 
resultan exitosos (As) como la actitud a los comportamientos que terminan en fracasos 
(Af).  
La idea de la ecuación (3) es que la actitud acerca del desarrollo de una conducta 
estará conformada por las actitudes de la persona hacia el éxito y hacia el fracaso, 
ponderadas por sus probabilidades subjetivas (ps y pf).  
(3)   1;][  ppApApA fsffSSt
 
De forma adicional, la creencia que un individuo tiene respecto a que otras personas 
que son importantes para él o ella aprobarán o desaprobarán sus intentos de 
desarrollar una conducta se relaciona con dos normas subjetivas previas, que se 
corresponden con el hecho que el intento resulte exitoso y que no lo sea. Sin embargo, 
según Ajzen (1985), esa distinción es menos relevante que en el caso de la actitud.   
Cuando una persona cree que sus referentes consideran importante desarrollar una 
conducta, esa norma subjetiva será independiente del éxito o del fracaso. Cada 
persona tiene claro que sus “otros relevantes” reaccionarán de forma muy diferente 
frente al éxito o el fracaso, pero esas creencias son acerca de las conductas y no son 
creencias normativas, relacionadas con intentar dicha conducta. Por esta razón la 
norma subjetiva de tratar de realizar una conducta (NSt) es función de la probabilidad 
subjetiva de éxito atribuida a los referentes (pt) y de la norma subjetiva de realizar el 
comportamiento (SN).  




Sobre la base de las ecuaciones (1) a (4) quedan definidas las relaciones centrales 
propuestas por la Teoría del Comportamiento Planificado, que busca explicar la 
conducta de los individuos sobre la base de la relación entre las creencias, la actitud, 
la intención y el comportamiento. La relación entre estas variables a las que debe 
adicionársele el control percibido de conducta permite realizar un análisis exhaustivo 
de determinadas situaciones específicas (figura 1.11.).  
Figura 1.11. Presentación esquematizada de la TPB. 
 
Fuente: Ajzen (1985), pág. 33. 
A forma de resumen, puede decirse que de acuerdo con la TPB, las conductas 
sociales siguen de forma bastante precisa planes desarrollados, aunque el éxito en un 
intento de realizar un plan depende no solo del esfuerzo invertido sino también del 
control personal sobre otros factores, tales como la información requerida, las 
habilidades, la disponibilidad de un plan de trabajo, el deseo, el tiempo, el dinero, la 
oportunidad y la claridad mental, entre otros (Ajzen, 1985).  
El intento de ejecutar el plan de acción para realizar una conducta determinada (se 
realice o no), así como la fuerza que tenga dicho intento, son determinadas por la 
intención de tratar de que se realice dicha conducta, la cual a su vez depende de la 
actitud y la norma subjetiva.  
Tal como se evidencia en los párrafos precedentes, la TPB constituye una extensión 
de la Teoría de Acción Razonada, enfocada a aquellos comportamientos en los que el 
sujeto no tiene un control total, sino que está condicionado en alguna medida por 
factores no motivacionales asociados a la disponibilidad de ciertos requisitos y 
recursos.  
Ajzen (1991) hace una revisión de las investigaciones desarrolladas hasta el momento 
dentro de esta línea de investigación, que incluyen la evaluación de varios tipos de 
conductas, desde las más básicas (relacionadas con experimentos de laboratorio) 
ps  ps  




hasta otras más complejas, de alta significatividad personal o social (el fenómeno del 
aborto, el consumo de marihuana, la elección de presidente de una nación, entre 
otros). Como regla general se observa que, cuando las conductas no presentan 
problemas serios de control, pueden ser predichas sobre la base de las intenciones 
con notable precisión.  
En los trabajos analizados por Ajzen (1991) se explica entre el 20% y el 78% de la 
varianza del comportamiento, con una media del 51%, siendo las predicciones más 
débiles aquellas referidas a bajar de peso y a obtener una matrícula en los estudios. 
De forma adicional, las actitudes, en la mayor parte de los casos, han contribuido de 
forma significativa a predecir las intenciones, mientras que la norma subjetiva ha 
tenido un patrón más mixto.  
Por su parte, Armitage y Conner (2001) realizaron un meta análisis de lo publicado 
hasta el momento con relación a la Teoría del Comportamiento Planificado. Sobre la 
base de 185 estudios independientes publicados desde fines de 1997 en las revistas 
científicas más relevantes, los autores demostraron que la PTB explica entre el 27% y 
el 39% de la varianza de la conducta y la intención, respectivamente. La mayor 
influencia se debe al control de comportamiento percibido, tanto para la intención 
como para la conducta en sí misma, con una menor significación de las variables 
provenientes de la Teoría de la Acción Razonada.  
McEachan et al. (2011) también realizaron un meta análisis de la eficacia de la TPB, 
analizando 206 artículos científicos publicados desde la introducción del modelo. A 
nivel general, los autores encuentran que el modelo explica el 44,3% de la intención de 
desarrollar una conducta y el 19,3% de la realización de la misma, aunque la eficacia 
predictiva depende del comportamiento considerado (las conductas relacionadas con 
el desarrollo de actividades físicas y dietas alimentarias han tenido mayor capacidad 
predictiva, mientras que los comportamientos relacionados con el sexo seguro, el 
riesgo y la abstinencia han sido predichas de una forma muy pobre). Adicionalmente, 
estos autores demostraron que existen diferencias en la capacidad predictiva 
dependiendo de la edad (adultos, estudiantes universitarios y adolescentes), así como 
también existen diferencias si se trata de predecir conductas en el corto plazo y en el 
largo plazo.  
Reconocidas en gran parte por Ajzen (2011), la Teoría del Comportamiento Planificado 
ha recibido cierto número de críticas, relacionadas fundamentalmente con la falta de 
inclusión de algunas variables, la no explicitación de cómo se generan las 
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percepciones y la no explicitación de la forma en la que las personas planean y 
construyen sus mecanismos de planificación (Al-Qeisi, 2009). 
Por su parte, otros autores, como es el caso de Taylor y Todd (1995 a), sostienen que 
la TPB es una teoría que requiere de individuos motivados a desempeñar una 
determinada conducta, un supuesto que es problemático a la hora de estudiar el 
comportamiento de adopción de los consumidores. Asimismo, estos autores 
consideran que la introducción del control de comportamiento percibido como 
respuesta a los elementos no controlables de comportamiento también resulta 
problemática, ya que las creencias detrás de esta variable, al igual que las creencias 
detrás de la norma subjetiva y de las actitudes, han sido agregadas y no permiten 
identificar factores específicos dentro de las mismas.  
 
1.5.2. La extensión de la Teoría del Comportamiento Planificado: La 
Teoría Descompuesta del Comportamiento Planificado (DTPB).  
En función de estas críticas, Taylor y Todd (1995 a) introducen una extensión de la 
TPB denominada Teoría Descompuesta del Comportamiento Planificado - 
Decomposed Theory of Planned Behavior (DTPB), destinada a mejorar la capacidad 
explicativa y predictiva de la misma.  
Para entender mejor las relaciones entre las estructuras de creencias y los 
antecedentes de la intención, Taylor y Todd (1995 a) proponen descomponer las 
creencias en constructos multidimensionales que se relacionen más directamente con 
los antecedentes de la intención de conducta (figura 1.12.). Esta descomposición trae 
aparejada varias ventajas asociadas a un mayor y más fácil comprensión de las 
percepciones y a la creación de un conjunto de creencias estables que puedan ser 
aplicadas a una variedad de investigaciones.  
Para el análisis de las conductas de los consumidores, los autores sugieren 
descomponer las estructuras perceptuales actitudinales utilizando las dimensiones que 
se derivan de las características percibidas de la innovación de la Teoría de la Difusión 
de Innovaciones de Rogers (2003): la ventaja relativa, la complejidad y la 
compatibilidad.  
Respecto a las estructuras perceptuales normativas, los autores sostienen que, 
aunque algunos estudios han fundamentado su descomposición, otros han fallado en 
identificar una estructura multidimensional. En aquellos casos en los que los referentes 
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no varíen mucho de opinión, la descomposición de la norma subjetiva no provee una 
mayor capacidad de comprensión. Finalmente, respecto a las estructuras perceptuales 
conductuales, Taylor y Todd (1995 a) proponen incorporar la noción de las condiciones 
facilitadoras de Triandis (1971; 1980) y la autoeficacia de Bandura (1975; 1977).  
Figura 1.12. La Teoría Descompuesta del Comportamiento Planificado (Taylor y 
Todd 1995 a).  
 
Fuente: Taylor y Todd (1995 a), pág. 142. 
En el contraste de sus hipótesis, los autores prueban cuatro modelos (la TRA y la TPB 
tradicional, la TPBD y la TPBD) incluyendo efectos cruzados entre los antecedentes a 
la actitud, la norma subjetiva y el control percibido. Los resultados muestran que la 
TRA y las distintas versiones de la TPB tienen buen poder explicativo de la intención 
de conducta, aunque los modelos extendidos de la TPB tienen mayor capacidad 
predictiva. Las formas tradicionales de la TRA y la TPB pueden subestimar una red 
compleja de interacciones entre las estructuras perceptuales y los determinantes de la 
intención, por lo que la descomposición mejora el entendimiento de dichas relaciones. 
Finalmente, la incorporación de los efectos cruzados no ha significado un gran aporte 
en comparación con la DTPB.  
En el año 2005, Taylor y Todd (2005 b) contrastaron el poder explicativo del TAM y 
dos variaciones de la TPB (la tradicional y la descompuesta) para determinar cuál de 





















Figura 1.13. La Teoría Descompuesta del Comportamiento Planificado (Taylor y 
Todd 1995 b).  
 
Fuente: Taylor y Todd (1995 b), pág. 146. 
Para descomponer las construcciones perceptuales de la TPB, los autores utilizaron la 
compatibilidad de la Teoría de la Difusión de las Innovaciones y la utilidad percibida y 
la facilidad de uso percibida del TAM. Para descomponer la estructura perceptual de la 
norma subjetiva, los autores sostienen que, en un contexto organizacional, son tres las 
opiniones que son tomadas en cuenta: la de los jefes, la de las personas que están al 
mismo nivel organizacional y la de los subordinados. Como esta investigación fue 
llevada a cabo en el contexto de estudiantes de una escuela de negocios, la norma 
subjetiva se relacionaba con los profesores (la influencia del superior) y con otros 
estudiantes (la influencia de los pares). Finalmente, para descomponer la estructura 
perceptual de control percibido, fue utilizada la autoeficacia de Bandura (1975; 1977) y 
las condiciones facilitadoras de Triandis (1971; 1980), aunque, en este último caso, se 
hizo una diferenciación entre las condiciones facilitadoras relacionada con los recursos 
(tiempo y dinero) y con la tecnología (que sea compatible con otras, facilitando la 
adopción de la misma).   
Los resultados demostraron que los tres modelos resultan satisfactorios en términos 
de su capacidad explicativa, aunque la DTPB muestra un incremento moderado del 
poder explicativo de la intención de comportamiento (60% de la varianza versus 52% 
del TAM y 57% de la TPB) y un incremento marginal en la explicación de la conducta 
(36% versus 34% tanto del TAM como la TPB). Asimismo, la DTPB provee una 
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los factores que influyen el uso del sistema a través de la aplicación de estrategias de 
diseño e implementación (Human Computer Interaction).  
En conclusión, tal como fuera mencionado previamente, la Teoría de la Acción 
Razonada, que explica la intención de desarrollar una conducta y la realización de la 
misma a partir de las actitudes y la norma subjetiva, no resulta un modelo válido para 
explicar las conductas humanas en contextos específicos. En situaciones especiales, 
algunos factores más inmediatos y específicos (tales como la disponibilidad de 
oportunidades y de recursos) influyen sobre las actitudes y los rasgos de personalidad, 
que influyen en el hecho de que una intención de adopción no se traduzca en una 
adopción efectiva.  
Como forma de sobreponerse a la limitación de no poder explicar conductas 
específicas influidas por factores que escapan al control de las personas en el año 
1985, Ajzen revisa y extiende la Teoría de la Acción Razonada introduciendo la Teoría 
del Comportamiento Planificado. La intención de realizar una conducta específica se 
encuentra determinada por la actitud y la norma subjetiva (idéntico que la TRA) 
aunque ahora se incorpora una nueva variable, el control percibido de conducta. Este 
modelo ampliado, en el que la intención de desarrollar una conducta y el desarrollo de 
la misma se explica a partir de la actitud, la norma subjetiva y el control percibido, se 
conoce con el nombre de la Teoría del Comportamiento Planificado.  
El control percibido de conducta, semejante a la autoeficacia de la Teoría Social 
Cognitiva, es la percepción que tiene una persona respecto a la dificultad de realizar 
una determinada conducta que es de su interés. El éxito en el intento de desarrollar un 
plan depende no solo del esfuerzo invertido sino también del control personal sobre 
otros factores tales como la información requerida, las habilidades, los deseos, el 
tiempo, el dinero disponible y la oportunidad, entre otros.  
Taylor y Todd (1995 a) consideran que la Teoría del Comportamiento Planificado tiene 
el problema de contar con variables que se encuentran agregadas y no hay forma de 
identificar los factores específicos dentro de las mismas. Por esta razón, y con el fin de 
entender mejor las estructuras de las creencias y los antecedentes de la intención, 
estos autores descomponen las creencias en constructos multidimensionales que 
permiten un entendimiento mayor y más sencillo de las percepciones; todo ello 
manteniendo las características básicas de la TPB. Para realizar la descomposición de 
las creencias Taylor y Todd (1995 a y b) utilizan algunas variables de las teorías de la 
Difusión de las Innovaciones, de la Aceptación de Tecnología, de la Teoría Social 
Cognitiva y del Modelo de Triandis, merced a lo cual obtienen un incremento 
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moderado del poder explicativo de los modelos propuestos, tanto en lo que respecta a 
la intención de conducta como al desarrollo efectivo de la misma.  
 
1.6. El Modelo de Aceptación de Tecnología (TAM).  
1.6.1. El Modelo de Aceptación de Tecnología en perspectiva.  
El Modelo de Aceptación de Tecnología (Davis, 198616; Davis, 1989; Davis et al., 
1989) constituye una adaptación de la Teoría de Acción Razonada (Fishbein y Ajzen, 
1975)17, y resulta un modelo bien establecido que ha sido utilizado de manera muy 
amplia para predecir y explicar el comportamiento humano en varios dominios de las 
tecnologías de la información y la comunicación (Davis et al., 1989; Venkatesh y 
Davis, 2000; Venkatesh et al., 2003; Wu y Wang, 2005; Ha y Stoel, 2009; Chu y Chu, 
2011; Giovanis et al., 2012). El TAM se centra en la adopción y uso de nuevas 
tecnologías, prestando especial atención a aquellos factores que afectan las actitudes 
y las intenciones de los individuos (Davis et al., 1989)18. El TAM provee un marco de 




 El Modelo de Aceptación de Tecnología fue introducido por Davis (1986) en el desarrollo de su tesis 
doctoral, en la Sloan School of Management del Massachusetts Institute of Technology. El modelo teoriza 
acerca de que el uso de un sistema es una respuesta que puede ser explicada por la motivación de los 
usuarios, los cuales, a su vez, se encuentran influidos por estímulos externos, consistentes con las 
actuales características del sistema y las capacidades del mismo (Chuttur, 2009).  
17
 A pesar de su similitud, el Modelo de Aceptación de Tecnología y el Modelo de la Acción Razonada 
difieren en varios aspectos teóricos (Davis et al., 1989). Las principales diferencias entre ambos modelos 
se vinculan con el hecho que en la TRA las creencias salientes se suscitan específicamente en cada 
nuevo contexto. Las creencias son consideradas idiosincráticas a un contexto específico y por lo tanto no 
son generalizables. Asimismo, dentro de la TRA todas las creencias se unifican dentro de un constructo 
simple, mientras que las creencias en el TAM se presentan como dos constructos separados, la utilidad 
percibida y la facilidad de uso percibida. De acuerdo con Davis et al. (1989) “el objetivo del TAM es dar 
una explicación a los determinantes de la aceptación de ordenadores (computer acceptance) que sea 
general y capaz de explicar el comportamiento de los usuarios finales en un amplio rango de tecnologías 
de ordenadores” (p. 985). 
18
 Los trabajos originales de Davis (1986; 1989) estuvieron centrados en el desarrollo y la validación de 
una escala de medida para predecir la aceptación de los ordenadores por parte de los usuarios, a partir 
de dos variables, la utilidad percibida y la facilidad de uso percibida, las que se encuentran positivamente 
correlacionadas con la utilización actual y futura. Por su parte, en ambos trabajos se demuestra que la 
utilidad percibida tiene una mayor correlación con el uso de una tecnología que la facilidad de uso 
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referencia que permite entender el impacto de factores externos sobre las creencias 
internas, las actitudes y las intenciones (Davis et al. 1989; Zhang et al., 2012 b)19.  
El modelo TAM se ha utilizado ampliamente para estudiar el comportamiento de 
adopción de las tecnologías y los sistemas de información y comunicación y se 
considera que es una teoría seminal para la aceptación y adopción de tecnologías y el 
modelo más aceptado entre los investigadores de este área de conocimiento (Gefen et 
al, 2003; Luarn y Lin, 2005) 20 . De acuerdo con Luarn y Lin (2005), una de las 
principales razones para su popularidad es la parsimonia / simpleza y la riqueza de su 
soporte empírico reciente21 (figura 1.14.).  
                                                                                                                                                                                  
 
 
percibida, aunque esta última variable es un antecedente causal a la primera, además de un determinante 
directo del uso.  
19
 Davis et al. (1989) sostienen que “el propósito principal del TAM es proveer una base para rastrear el 
impacto de los factores externos sobre las creencias internas, las actitudes y las intenciones. El TAM fue 
formulado en un intento de alcanzar esos objetivos a partir de la identificación de un pequeño número de 
variables fundamentales sugeridas por investigaciones previas, en su interacción con determinantes 
cognitivos y afectivos (…), usando la Teoría de la Acción Razonada como fondo teórico para modelizar 
las relaciones teóricas entre las distintas variables” (página 985). 
20
 Venkatesh y Davis (2000) sostienen que “numerosos estudios empíricos han encontrado que el TAM 
consistentemente explica una proporción sustancial de la varianza (típicamente cerca del 40%) de la 
intención de uso y del comportamiento de uso, y que se compara favorablemente respecto a otros 
modelos alternativos tales como la Teoría de la Acción Razonada y la Teoría del Comportamiento 
Planificado”. 
21
 Yousafzai et al. (2007 a) sostienen que la extendida popularidad del modelo de Aceptación de 
Tecnología se debe básicamente a tres factores: (1) es parsimonioso, específico para el análisis de 
tecnologías de la información y diseñado para proveer una adecuada explicación y predicción de un 
amplio rango de tecnologías, en contextos organizacionales y culturales variables. (2) Tiene una base 
teórica fuerte y posee una gran cantidad de escalas psicométricas bien fundadas y validadas, lo que hace 
su uso operativo muy atractivo. (3) Durante estos años ha acumulado un fuerte apoyo empírico para su 
poder explicativo, emergiendo como un modelo preminente de aceptación de tecnología por parte de los 
usuarios.  
En un análisis muy similar, Giovanis, et al., (2012) consideran que el TAM es el modelo más utilizado 
básicamente por tres razones: la primera porque se encuentra centrado específicamente en el uso de los 
sistemas de información y comunicación. Segundo, por el hecho que está basado en la psicología social 




Mientras que la Teoría de la Acción Razonada es un modelo general de 
comportamiento humano, el TAM es específico al uso de los sistemas de información y 
comunicación22. Hernández, et al. (2009) sostienen que tanto el TAM como la DOI 
establecen una serie de percepciones que no se modifican y resultan independientes 
de la tecnología analizada, a diferencia de otros modelos, como es el caso de la TRA, 
en donde el tipo de tecnología analizada provoca el cambio de las variables 
consideradas para realizar la investigación.   
Figura 1.14. El Modelo de Aceptación de Tecnología. 
 
Fuente: Davis et al. (1989). 
Los trabajos pioneros relacionados con el TAM (Davis, 1986; 1989; Davis et al., 1989) 
buscaban dar una explicación a la razón por la cual la gente acepta o rechaza 
determinadas tecnologías de información. Entre las muchas variables que se 
mencionan como influyentes en el uso de sistemas, existen dos que resultan 




 En ese sentido, la principal diferencia entre la Teoría de la Acción Razonada y el Modelo de Adopción 
de Tecnología es que, mientras que en la primera las creencias sobresalientes varían en cada contexto, 
en el TAM la utilidad percibida y la facilidad de uso percibida se postulan a priori y se consideran 
constructos independientes y determinantes generales de la actitud. Se supera así una de las principales 
debilidades de los modelos de comportamiento basados en las actitudes, que radica en la dificultad para 
identificar las creencias relevantes en distintos contextos. De este modo, mientras que la Teoría de Acción 
Razonada es un sistema general, diseñado para explicar cualquier comportamiento humano (Ajzen y 
Fishbein, 1980), el Modelo de Adopción de Tecnología se centra exclusivamente en el uso de 
















determinantes y de especial importancia: la utilidad percibida (Perceived Usefulness – 
PU) y la facilidad de uso percibida (Perceived Ease of Use – PEOU)23.  
De acuerdo con el TAM, PU y PEOU miden la percepción interna de los usuarios de 
aceptar un comportamiento particular e influyen conjuntamente sobre la actitud, 
mientras que la facilidad de uso percibida también influye sobre la utilidad percibida 
(Zhang et al., 2012 b). El Modelo de Aceptación de Tecnología sostiene que la 
adopción de un nuevo sistema de información por parte del usuario estará relacionada 
con la intención del usuario a utilizar el sistema, que a su vez estará relacionada con 
las creencias del usuario acerca del mismo. El modelo menciona dos creencias 
concretas que afectan de forma fundamental a la aceptación de innovaciones, que no 
son otras que la utilidad percibida y la facilidad de uso percibida.  
Las personas tienden a usar o no una aplicación en la medida que creen que les será 
útil, que los ayudará a realizar mejor su trabajo; aspecto que hace referencia al 
concepto de utilidad percibida. La utilidad percibida hace referencia a la medida en que 
un individuo considera que el uso de un sistema particular mejorará su performance 
laboral y su carrera profesional (Davis, 1989; Venkatesh y Davis, 2000)24.  
Aun cuando un usuario potencial considere que una aplicación dada puede serle útil, 
se preguntará al mismo tiempo si su utilización es demasiado difícil y si los beneficios 
que dicha aplicación pueda traer no estarán compensados por los esfuerzos de 
utilizarla. Aquí es donde entra el concepto de facilidad de uso percibida, que a su vez 
influye sobre la utilidad percibida (Davis, 1986; 1989; Davis et al., 1989; Venkatesh y 
Davis, 2000).  




Agarwal y Prasad (1998 b) sostienen que a pesar de la existencia de varios modelos para explicar la 
adopción de una innovación y de ciertas divergencias en las relaciones hipotetizadas dentro de los 
mismos, un aspecto común de dichas teorías es la inclusión de la “percepción” de la innovación como una 
variable independiente clave. Mientras que en la DOI la percepción es considerada como un antecedente 
de la decisión de adoptar una innovación, en el TAM y, en su precursor, la TRA, las percepciones o 
creencias acerca de una innovación resultan centrales en el desarrollo de las actitudes, que en definitiva 
redundarán en la intención y la efectiva utilización de un sistema.  
24
 Un sinnúmero de estudios acerca de los sistemas de información y comunicación han confirmado el 
poder explicativo de TAM para la aceptación de distintos tipos de tecnologías, tanto en contextos 
organizacionales como de uso privado (Davis, 1989; Venkatesh y Davis, 2000). 
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Por su parte, la facilidad percibida de uso se define como la medida en que el posible 
usuario de una tecnología espera que su utilización se encuentre libre de esfuerzo 
(Davis, 1989; Venkatesh y Davis, 2000). De hecho, Davis (1989) sostiene que la 
palabra “facilidad” nos remite a la noción de algo que no es difícil o que no implica un 
gran esfuerzo. Asimismo, Davis (1986; 1989) considera que la facilidad de uso 
percibida es similar al concepto de “autoeficacia” (self-efficacy) de la Teoría Social 
Cognitiva, definida como un juicio que una persona realiza acerca de lo bien que 
puede definir cursos de acción para lidiar con distintas situaciones que se le 
presentan. Asimismo, Davis (1989) sostiene que el esfuerzo es una variable finita, que 
debe ser redistribuida entre varias actividades sobre las cuales una persona es 
responsable.  
La utilidad percibida y la facilidad de uso percibida se fundamentan en el paradigma 
“coste-beneficio”, en la medida en que los individuos eligen entre varias estrategias en 
términos de un trade-off, una negociación, entre el esfuerzo requerido de emplear una 
estrategia y el resultado de seguir la misma. Davis (1989) y Davis et al. (1989) 
sostienen que aun cuando ambos constructos resultan significativos para explicar el 
uso de una determinada tecnología, la relación entre utilidad percibida y el uso es 
relativamente más fuerte que la relación entre facilidad de uso percibida y el uso. Esta 
mayor fortaleza tiene sentido conceptualmente, ya que “los usuarios son llevados a 
adoptar una aplicación primariamente a causa de las funciones que realiza y de forma 
secundaria por cuan fácil o difícil es hacer que el sistema desarrolle tales funciones. 
(…) A pesar que una dificultad puede desalentar el uso de un sistema de gran utilidad, 
no existe ninguna cantidad de facilidad percibida que pueda compensar el hecho que 
un sistema no desarrolle una función útil” (Davis, 1989; pág. 333).  
De acuerdo con el Modelo de Aceptación de Tecnología, la actitud es determinada de 
forma conjunta por la utilidad percibida y la facilidad de uso percibida, postulado que 
se basa en la Teoría de la Acción Razonada, que considera que las actitudes en torno 
a un comportamiento se encuentran inspiradas por las creencias relevantes. La 
utilidad percibida influirá positivamente en la actitud en la medida que el aprendizaje y 
los mecanismos de consistencia afectivos-cognitivos determinan que “cuando un 
individuo valúa positivamente un resultado, habitualmente se incrementa el nivel de 
afecto que tiene por alcanzar dicho resultado” (Davis et al., 1989; pág. 987).  
Asimismo, la facilidad de uso percibida también tiene un efecto significativo sobre la 
actitud: existen dos mecanismos básicos, la autoeficacia y la instrumentalidad, que 
explican la influencia de la facilidad de uso percibida sobre las actitudes y los 
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comportamientos. A mayor facilidad percibida de uso de un sistema, mayor sensación 
de autoeficacia y control personal; mientras que, mejoras en la facilidad de uso 
percibida, pueden resultar instrumentales en la medida que contribuyen a incrementar 
la performance de las tareas desarrolladas (Davis, 1986; Davis, 1989; Davis et al., 
1989; pág. 987).  
De acuerdo con Davis (1986), las variables externas “incorporan todas las variables 
que no se encuentran representadas en el modelo, que incluyen las características 
demográficas y personales del usuario de una tecnología, la naturaleza particular del 
comportamiento que se desarrolla, las características de los referentes, los 
comportamientos previos y la comunicación persuasiva” (pág. 21). Por su parte, de 
forma adicional, Davis y Venkatesh (1996) mencionan como variables externas las 
características de diseño del sistema de referencia, el entrenamiento, el concepto de 
autoeficacia, la implicación del usuario en el diseño y la naturaleza del proceso de 
implementación. Son estos estímulos externos los que combinados con la motivación 
del usuario para utilizar una tecnología, generan como respuesta el uso de la misma 
(figura 1.15.).  
Figura 1.15. Modelo conceptual para la aceptación de tecnología. 
 
Fuente: Davis (1986), pág. 10. 
 
En consonancia con la Teoría de la Acción Razonada, el Modelo de Aceptación de 
Tecnología original postula que el uso de una innovación informática está determinado 
por la intención de realizar un comportamiento (en este caso la intención de uso de la 
tecnología). Sin embargo, a diferencia de la TRA, la intención de comportamiento se 
ve como determinada de forma conjunta por la actitud de la persona respecto a usar el 
sistema y la utilidad percibida (Davis et al., 1989).  
Se define la intención de comportamiento como “la fortaleza que tiene la propia 
intención de una persona de realizar un comportamiento determinado” y constituye el 
determinante más importante del comportamiento de una persona; en este caso la 
adopción de la tecnología (Zhang et al., 2012 b, pág. 1903). Sin embargo, el TAM 
contempla como determinantes directos de la intención, la actitud hacia la tecnología 
Características del 










(definida como un sentimiento positivo o negativo, un efecto evaluativo, acerca de 
realizar un comportamiento planeado) y la utilidad percibida (Zhang et al., 2012 b). 
Asimismo, la utilidad percibida afecta también a la actitud. Por su parte, de acuerdo 
con este modelo, la facilidad de uso percibida en la tecnología condiciona tanto la 
actitud hacia la misma como la utilidad percibida.  
Respecto a la intención de uso de una tecnología y al uso efectivo de la misma, 
Hernández, et al. (2009) sostienen que, en muchos estudios, se utilizan las mismas 
motivaciones para explicar indistintamente la intención de uso y en otros casos la 
adopción, utilizándolos como variables que podrían llevar a pensar que son 
intercambiables. Sin embargo, la intención debe verse como un antecedente directo 
del uso, siendo ambas variables diferentes, por lo que no deben utilizarse de forma 
indistinta e indiscriminada.  
Agarwal y Prasad (1997) van más lejos y consideran que las motivaciones detrás del 
uso inicial de una tecnología no son las mismas que determinan las intenciones de 
continuar el uso de un sistema en el futuro. Hernández, et al. (2009), tras realizar un 
análisis exhaustivo de la cuestión, concluyen que, en lo que respecta a utilidad 
percibida, su influencia es mayor sobre la intención futura de uso que sobre el uso 
actual, contrariamente a la facilidad de uso percibida que tiene más significatividad 
para explicar el uso actual. En esa misma línea, sostienen que no pueden extrapolarse 
la intención de uso a futuro y el uso actual y que, verdaderamente, la facilidad de uso 
solo puede ser percibida cuando la tecnología ya ha sido empleada y no antes.  
Contrarios a la posición de Fishbein y Ajzen (1975), Davis (1986) y Davis et al. (1989) 
cuestionan el rol de las actitudes, al encontrarlo que no median de forma completa el 
efecto de la utilidad percibida y la facilidad de uso percibida sobre el comportamiento. 
En tal sentido, Davis (1989) considera que el rol de las actitudes es una cuestión 
abierta, mientras que por su parte, Venkatesh et al. (2003), sostienen que las 
conceptualizaciones finales del TAM excluyen la actitud para obtener una explicación 
de la intención mejor y más simple. En el meta-análisis de estudios previos llevado a 
cabo por Legris et al. (2003) solo una pequeña proporción de estudios sobre el tema (3 
sobre un total de 22) incluían la actitud dentro del TAM.  
El TAM excluye en su formulación original a la norma subjetiva como determinante de 
la intención de comportamiento, que sí aparece en la Teoría de la Acción Razonada. 
Davis et al. (1989) sostienen que es muy difícil separar el efecto directo de la norma 
subjetiva sobre la intención de comportamiento, de los efectos indirectos vía la actitud. 
“La norma subjetiva puede influir en la intención de comportamiento indirectamente a 
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través de actitud, debido a los procesos de internalización e identificación o, influir 
directamente la intención de comportamiento a través del cumplimiento” (pág. 986).  
El problema es que aunque se considera que el uso de una nueva tecnología es 
voluntario en la mayor parte de los casos, existen algunas circunstancias en las que 
las personas pueden usar un sistema para cumplir con las directrices de sus 
superiores, más que debido a sus propios sentimientos o creencias acerca de su 
utilización. Esta situación provoca que la medición de la norma subjetiva no consiga 
diferenciar del todo el cumplimiento de una orden, de la internalización e identificación, 
lo que hace incierto el estatus de esta variable desde un punto de vista teórico y 
psicométrico, por lo que no ha sido incluida en el TAM (Davis et al., 1989).  
 
1.6.2. Las extensiones del Modelo de Aceptación de Tecnología.  
Si bien durante las décadas pasadas los esfuerzos de investigación en el área de 
adopción de nuevas tecnologías han encontrado un amplio soporte empírico, algunos 
estudios sugieren que los constructos del TAM no son suficientes para explicar 
adecuadamente la varianza de la intención de comportamiento de la adopción de una 
nueva tecnología, por lo que resulta necesario incluir otras variables que reflejen las 
creencias de los consumidores y que contribuyan a proveer un modelo más robusto 
(Davis, 1989; Moon y Kim, 2001; Wu y Wang, 2005; Zhang et al., 2012 b).  
Al-Qeisi (2009), sobre la base de Wixom y Todd (2005), sostiene que el TAM ha 
evolucionado en tres direcciones: (1) incluyendo factores de modelos relacionados 
(tales como la norma subjetiva, el control percibido de conducta y la autoeficacia); (2) 
introduciendo creencias alternativas o adicionales al modelo (generalmente utilizando 
factores claves de la teoría de la Difusión de las Innovaciones como son la 
compatibilidad, la visibilidad, la posibilidad de prueba o la demostración de resultados); 
(3) examinando variables externas que afectan la utilidad percibida y la facilidad de 
uso percibida, tales como los rasgos personales y las características demográficas 







Figura 1.16. El Modelo TAM y tres extensiones populares del mismo.  
 
Fuente: Wixom y Todd (2005), pág. 89. 
Han (2003) realiza a inicios del milenio una exhaustiva revisión del TAM a partir de la 
cual concluye que el modelo ha probado ser “empíricamente parsimonioso y robusto 
en un amplio rango de tecnologías, para distintos tipos de usuarios finales” (pág. 2). 
Parte de esa robustez puede ser atribuida a la plasticidad intrínseca del modelo a ser 
extendido y modificado a partir de otras variables y teorías relevantes.  
También en el año 2003, Lee et al. (2003) presentaron un meta análisis del TAM 
donde se exponían los principales rasgos de la historia de dicho modelo y sus 
hallazgos. Lee et al. (2003) sostienen que el TAM no ha mantenido su forma original y 
ha evolucionado incesantemente como un ser vivo, en un marco temporal que puede 
ser dividido en cuatro períodos: introducción, validación, extensión y elaboración 
(figura 1.17.)25.  




 De acuerdo con Lee et al. (2003), luego de su aparición, en el período que estos autores llaman “de 
introducción”, las investigaciones relacionadas con el TAM se centraron básicamente en (a) la búsqueda 
de replicar el TAM para otras tecnologías, el desarrollo de estudios longitudinales y de trabajos cuyo fin 
era verificar la capacidad explicativa del modelo y (b) la comparación el TAM con la Teoría de la Acción 
Razonada, mostrando la superioridad del primero respecto a la segunda.  
Por su parte, durante el período llamado “de validación” se ha tratado de investigar si los instrumentos del 
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Figura 1.17. Progreso cronológico de la investigación relacionada con el TAM.  
 
Fuente: Lee et al. (2003) págs. 755.  
 
Lee et al. (2003) muestran que el TAM ha sido utilizado para analizar más de treinta 
tipos distintos de sistemas de información y comunicación (incluyendo sistemas de 
comunicación, sistemas de uso general, sistemas de oficina y sistemas 
especializados) y que el modelo original ha sido complementado con más de 25 
variables externas destinadas a incrementar su poder explicativo.  
Por su parte, King y He (2006) realizaron también un meta análisis del TAM sobre la 
base de 88 trabajos publicados en revistas científicas de prestigio, mostrando la 
                                                                                                                                                                                  
 
 
todos esos cuestionamientos. Continuando con la caracterización histórica del proceso, Lee et al. (2003) 
sostienen que durante el período “de extensión” se ha trabajado en la ampliación del TAM (incluyendo 
variables individuales, organizacionales y relacionadas con el tipo de tarea) y en la identificación e 
investigación de los límites del modelo (incorporando aspectos como el género, la cultura y el tipo de 
tareas, los usuarios y la tecnología, entre otros). 
Finalmente, durante el período que los autores llaman “de elaboración” se ha avanzado en el desarrollo 
de la próxima generación del TAM (que sintetizara los efectos previos y que culminó con la aparición del 
TAM2 y el TAM3) y en la resolución de las limitaciones de los estudios previos.  





















relevancia del mismo como modelo robusto y válido, con gran poder explicativo 
respecto de otros alternativos. Estos autores hacen un planteamiento similar al de 
Wixom y Todd (2005) y sostienen que “el TAM es la médula, el centro, de una 
estructura que ha evolucionado” (pág. 741) y que ha experimentado cuatro tipo de 
modificaciones de gran magnitud (figura 1.18.) a partir de la inclusión de: i) factores 
previos / precursores externos (tales como el involucramiento situacional, el uso o la 
experiencia previa y la autoeficacia en ordenadores), ii) variables sugeridas por otras 
teorías que buscan incrementar el poder explicativo del modelo (la norma subjetiva, el 
riesgo, la confianza y la adecuación tecnológica a la tarea, entre otras), iii) factores 
contextuales que tienen efectos moderadores (género, cultura y características 
tecnológicas) y iv) ciertos factores consecuentes (tales como la actitud, el uso 
perceptivo y el uso actual). 
Figura 1.18. Las categorías de modificaciones del TAM según King y He (2006). 
 
Fuente: King y He (2006), pág. 741.  
Posteriormente, Yousafzai et al., 2007 a y b realizaron otro meta análisis del TAM. 
Sobre una base de 145 trabajos publicados en revistas científicas de referencia, los 
autores sostienen que si bien el TAM ha demostrado ser robusto y con alta capacidad 
predictiva, en algunos casos no provee un completo entendimiento de los fenómenos 
estudiados por lo que es necesaria la inclusión de una serie de variables externas 




































 Apoyo al usuario 
final (ab). 
 Norma Innovadora 
del grupo (a). 






 Formación interna 
en informática 
(ab). 
 Inseguridad del 
puesto de trabajo 
(ab). 
 Apoyo de la 
gerencia (ab). 
 Políticas de la 
organización (a). 
 Estructura de la 
organización (ab). 
 Apoyo organizativo 
(ab). 
 Uso organizativo 
(ab). 
 Influencia de los 
pares (ab). 




 Ayuda transitoria 
(ab). 
 Accesibilidad (ab). 
 Coste de acceso 
(ab). 
 Compatibilidad (ab). 
 Mecanismo de 
confirmación (a). 
 Conveniencia (ab). 
 Imagen / Interfaz 
(ab). 
 Calidad de la 
información (a). 
 Estilo de los medios 
de comunicación 
(ab). 
 Navegación (b). 
 Usabilidad objetiva 
(b). 
 Calidad del output 
(ab). 




 Importancia  
percibida (a). 
 Corrección percibida 
del software (a). 
 Riesgo percibido 
(ab). 
 Relevancia con el 
trabajo (ab). 
 Credibilidad y 
exactitud (ab). 
 Tiempo de respuesta 
(ab). 
 Demostrabilidad de 
los resultados (ab). 
 Diseño de la pantalla 
(ab). 
 Presencia social 
(ab). 
 Calidad del sistema 
(ab) 
 Terminología (ab). 
 Capacidad de 
prueba (ab). 
 Visibilidad (ab). 
 Seguridad de la red 
(ab). 
 Edad (ab). 
 Conciencia (ab). 
 Absorción 
cognitiva (ab). 
 Ansiedad hacia los 
ordenadores (ab). 
 Actitud hacia los 
ordenadores (ab). 
 Nivel de 
alfabetismo  
informático (ab). 
 Nivel educativo 
(ab). 
 Experiencia (ab). 






 Personalidad (ab). 
 Responsabilidad 
percibida de los 
desarrolladores 
(ab). 
 Gozo percibido 
(ab). 






 Autoeficacia (ab). 
 Orientación al 
shopping (ab). 
 Habilidades y 
conocimiento (ab). 
 Confianza (ab). 
 Experiencia de la 
fuerza de trabajo 
(ab). 
 Voluntariedad (ab). 
 Argumento para 
el cambio (ab). 














 Influencia social 
(ab). 
 Presión social 
(ab). 
 Ajuste 
tecnológico a la 
tarea (ab). 
 Características 
de la tarea (ab). 




Fuente: Yousafzai et al. (2007 a), pág. 269.  




1.6.3. Extensión del Modelo de Aceptación de Tecnología. El TAM2 y 
TAM3. 
1.6.3.1. El Modelo de Aceptación de Tecnología 2 (Venkatesh y Davis, 2000). 
Reflejo de la dinámica, de su cambio constante y del esfuerzo por la mejora de la 
capacidad predictiva de la Teoría de la Aceptación de Tecnología, Venkatesh y Davis 
(2000) propusieron una extensión que se conoce con el nombre de TAM2 o ETAM, 
donde incluyeron los procesos de influencia social (la norma subjetiva, el voluntarismo 
y la imagen) y los procesos cognitivos instrumentales (relevancia del trabajo, calidad 
del output y demostrabilidad de los resultados), aunque omitieron la actitud, por ser un 
predictor débil tanto de la intención de uso como del uso actual. La contribución de 
estos autores se ha relacionado básicamente con identificar y teorizar acerca de los 
determinantes generales de la utilidad percibida y la facilidad de uso, incorporando al 
mismo tiempo dos moderadores, la experiencia y la voluntariedad (figura 1.19.).  
Figura 1.19. El Modelo TAM2. 
 
Fuente: Venkatesh y Davis (2000). 
El TAM2 teoriza acerca de la existencia de tres mecanismos de influencia social: el 
cumplimiento (compliance), la identificación y la internalización. El cumplimiento 
representa “una situación en la cual una persona realiza una conducta para obtener 
una recompensa o evitar un castigo” (Venkatesh y Bala, 2008; pág. 277). La 
Identificación se refiere a la creencia que tienen un individuo respecto a que 






















en virtud que los referentes más importantes creen que esa conducta debiera ser 
llevada a cabo (Venkatesh y Davis, 2000). Finalmente, la internalización puede 
definirse como “la incorporación de la creencia de un referente dentro de la propia 
estructura de creencias” (Venkatesh y Bala, 2008; pág. 277). El TAM2 postula que la 
norma subjetiva y la imagen influyen positivamente sobre la utilidad percibida a través 
de los procesos de internalización e identificación, respectivamente.  
La inclusión de la norma subjetiva en el TAM2, resulta consistente con la TRA y la 
PTB. La inclusión de la norma subjetiva se sustenta, de acuerdo con Venkatesh y 
Davis (2000), sobre la base de que “las personas pueden elegir realizar un 
comportamiento, aun en los casos en los que no tengan una actitud favorable sobre el 
mismo y sus consecuencias, si creen que uno o más referentes importantes 
consideran que debieran realizarlo y están lo suficientemente motivados para actuar 
en consecuencia a lo que piensan dichos referentes” (pág.182). La norma subjetiva se 
aplica en contextos de uso compulsivo / obligatorio pero no en contextos de uso 
voluntario, por lo que Venkatesh y Davis (2000) introdujeron la “voluntariedad”, como 
variable moderadora sobre la intención de uso. Por su parte, estos autores también 
incluyeron a la experiencia como variable moderadora de la norma subjetiva. En la 
medida que los individuos tengan mayor experiencia de uso directo de una innovación 
obligatoria, conocerán mejor las debilidades y fortalezas de la misma, por lo que la 
influencia de la norma subjetiva sobre la intención de uso y sobre la utilidad percibida 
será menor. La experiencia permite sustituir a la confianza como forma de reducir la 
incertidumbre (Venkatesh y Davis, 2000).  
Otro constructo adicionado por Venkatesh y Davis (2000) al TAM es la imagen, que es 
la percepción que tiene una persona respecto a que el uso de una innovación le 
permitirá alcanzar un mejor estatus dentro del sistema social (Moore y Benbasat, 
1991). El cumplimiento de la norma subjetiva junto con el mayor estatus, poder e 
influencia que se deriva de dicho comportamiento, proveen las bases de una mejora 
de productividad y un incremento en la percepción de la utilidad asociada con la 
innovación.  
Por su parte, Venkatesh y Davis (2000) incorporan al TAM tres procesos cognitivos 
instrumentales para determinar la influencia de la utilidad percibida: la relevancia del 
trabajo, la calidad del output y la demostración de los resultados. El TAM2 sostiene 
que las personas utilizan una representación mental para evaluar la adecuación entre 
los objetivos de trabajo importantes y las consecuencias de usar un sistema. Esta 
representación mental constituye la base para la conformación de juicios de valor 
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acerca de la utilización del sistema y las implicancias sobre el rendimiento de dicha 
decisión.  
La relevancia del trabajo consiste en la percepción que un individuo tiene respecto a 
que la utilización de una determinada innovación es aplicable a su trabajo. A mayor 
percepción de que una innovación es aplicable al trabajo de una persona, mayor será 
el impacto sobre la utilidad percibida del mismo (Venkatesh y Davis, 2000). La 
percepción de si una innovación es relevante para el trabajo de una persona se 
relaciona a su vez, con otro aspecto importante, la calidad del resultado, que es la 
medida en que la innovación permite cumplir bien con los objetivos que la persona 
tiene respecto a su trabajo. En la medida que se perciba que una innovación permite 
realizar el trabajo con calidad, mayor será la percepción de utilidad de la misma. 
Finalmente, se encuentra la demostración del resultado, que es la “tangibilidad de los 
resultados de utilizar una innovación” (Moore y Benbasat, 1991; pág. 203). Cuanta 
mayor posibilidad de demostrar los resultados de una innovación, mayor será la 
percepción de utilidad del mismo. En resumen, “el argumento teórico central 
subyacente acerca del rol de los procesos cognitivos instrumentales es que los 
individuos se forman juicios acerca de la utilidad percibida en parte mediante la 
comparación cognitiva de lo que un sistema es capaz de hacer con lo que esa persona 
necesita que el sistema haga para favorecer el desempeño de una tarea en el ámbito 
laboral” (Venkatesh y Bala, 2008; pág. 278).  
Venkatesh y Davis (2000) sostienen que la adición de constructos relacionados con la 
norma subjetiva y los procesos cognitivos instrumentales, permite al TAM2 superar el 
poder explicativo del TAM. Mientras que numerosos estudios sugieren que el Modelo 
de Aceptación de Tecnología explica en promedio una proporción cercana al 40% de 
la variancia de la intención de uso y del uso de una innovación, el TAM2 incrementa al 
60% dicho poder explicativo.  
 
1.6.3.2. El Modelo de Aceptación de Tecnología 3 (Venkatesh y Bala, 2008). 
En el año 2008, Venkatesh y Bala (2008) propusieron una nueva extensión al modelo 
de aceptación de tecnología, denominado TAM3, a partir de la integración del TAM2 
con el Modelo de Determinantes de la Facilidad de Uso Percibido (MDFUP). 
Básicamente, el TAM3 se conforma con la extensión del TAM2 a partir de la 
incorporación de ciertas variables antecedentes a la facilidad de uso percibida (la 
autoeficacia computacional, las percepciones de control externo, la ansiedad 
computacional, el goce / visión lúdica de los ordenadores / playfulness, el disfrute 
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percibido y la usabilidad objetiva) que provienen del MDFUP; así como también la 
incorporación de nuevas relaciones moderadoras basadas en la experiencia. El 
estudio fue realizado de forma longitudinal en cuatro períodos de tiempo: 
inmediatamente después del entrenamiento inicial en el sistema sobre el que se 
sustentaba la investigación, un mes después de la implementación, tres meses 
después y, finalmente, a los cinco meses posteriores (figura 1.20).  
Figura 1.20. El Modelo TAM3. 
 
Fuente: Venkatesh y Bala (2008). 
En una primera instancia, Venkatesh y Bala (2008) sugieren que todos los patrones de 
relaciones planteadas por Venkatesh y Davis (2000) y por Venkatesh (2000) se 
mantienen, aunque estos autores sugieren que los determinantes de la utilidad 
percibida no influenciarán la facilidad de uso percibida y viceversa, por lo que en el 
TAM3 no se postulan ningún tipo de efectos cruzados entre los antecedentes de uno y 
de otro.  
Respecto a las nuevas relaciones incorporadas en el TAM3, Venkatesh y Bala (2008) 
incorporan al modelo la experiencia como una variable que modera la relación entre la 
facilidad de uso percibida y la utilidad percibida, entre la ansiedad de ordenadores y la 













































Los resultados del trabajo de Venkatesh y Bala (2008) son concluyentes y muestran 
que la autoeficacia, las percepciones de control externo, la ansiedad y el componente 
lúdico son predictores significativos de la facilidad de uso percibida en todos los 
momentos en que fueron realizadas las mediciones. Por su parte, aunque el disfrute y 
la usabilidad no resultaron significativos inmediatamente, si lo fueron con 
posterioridad. Asimismo, estos autores demuestran que la facilidad de uso percibida, 
la norma subjetiva, la imagen y la demostrabilidad de resultados son predictores de la 
utilidad percibida en todos los períodos, al igual que lo es el efecto de la imagen sobre 
la norma subjetiva.  
Finalmente, los autores también demostraron la capacidad predictiva de la utilidad 
percibida, la facilidad de uso percibida y la norma subjetiva sobre la intención de uso 
(incluyendo la influencia de los moderadores). A pesar de la relevancia de las variables 
incorporadas y de su significatividad, la varianza explicada de la intención de uso del 
TAM3 no muestra incrementos respecto al TAM2, estando en un entorno de entre el 
40% y el 48% para cada uno de los momentos considerados. A su vez, el TAM3 
explica el 53% de la varianza de la intención de uso si se consideran todos los 
períodos de forma conjunta.  
En conclusión, el modelo de Aceptación de Tecnología constituye una adaptación de 
la Teoría de la Acción Razonada que se centra en la adopción y uso de nuevas 
tecnologías, prestando especial atención a aquellos factores que afectan las actitudes 
y las intenciones de los individuos. Mientras que la TRA es un modelo general de 
comportamiento humano, el TAM es específico para su uso en los sistemas de 
información y comunicación. El modelo de Aceptación de Tecnología establece una 
serie de percepciones que no se modifican y resultan independientes de las 
tecnologías analizadas, mencionando dos creencias que afectan la aceptación de las 
innovaciones, la utilidad percibida y la facilidad de uso percibida, las que se 
encuentran influidas por ciertas variables externas.  
El modelo de Aceptación de Tecnología postula, en consonancia con la TRA, que el 
uso de una innovación informática está determinado por la intención de realizar un 
comportamiento, en este caso la intención de uso de la tecnología. La intención se 
encuentra determinada de forma conjunta por la actitud de la persona de usar el 
sistema y por la utilidad percibida. Algunos autores (Davis, 1986; Davis et al., 1989) 
cuestionan el rol de las actitudes, habiendo encontrado que no median de forma 
completa el efecto de la utilidad percibida y la facilidad de uso percibida sobre el 
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comportamiento. Por su parte, el TAM excluye en su formulación original a la norma 
subjetiva como determinante de la intención de comportamiento.  
Tal como mencionan Yousafzai et al. (2007 a), la gran popularidad del Modelo de 
Aceptación de Tecnología se debe fundamentalmente a su simpleza, a la 
disponibilidad de una base teórica fuerte, a la existencia de un gran inventario de 
escalas psicométricas ampliamente investigadas y validadas y, al amplio apoyo 
empírico respecto a su poder explicativo general. De forma adicional, el TAM puede 
aplicarse a un amplio rango de sistemas y tecnologías en contextos culturales, 
organizacionales y de niveles de experiencia muy diferentes, lo que lo ha convertido 
en un modelo de gran atractivo.  
El modelo de Aceptación de Tecnología se ha transformado en el paradigma más 
aclamado en su versión original debido a su simpleza y a su poder predictivo que lo 
han hecho ideal para ser aplicado en diferentes situaciones (Yousafzai et al., 2007 b). 
Sin embargo, tal como sostiene Venkatesh (2000), aun cuando su simpleza es la 
principal fortaleza, también constituye su limitación fundamental. Para superar dicha 
limitación ha sido necesario emprender la extensión del modelo con el fin de mejorar 
su capacidad predictiva y su poder explicativo.  
Las extensiones básicamente han consistido en la introducción de factores de modelos 
relacionados (la norma subjetiva, el control percibido de conducta y la autoeficacia), en 
la introducción de creencias alternativas o adicionales (generalmente utilizando 
factores claves de la DOI como son la compatibilidad, la visibilidad, la posibilidad de 
prueba o la demostración de resultados) y en el examen detallado de las variables 
externas que afectan la utilidad percibida y la facilidad de uso percibida (tales como los 
rasgos personales y las características demográficas).  
En el año 2000, Venkatesh y Davis (2000) extienden el TAM incluyendo los proceso de 
influencia social (la norma subjetiva, el voluntarismo y la imagen) y los procesos 
cognitivos instrumentales (relevancia del trabajo, calidad del output y demostrabilidad 
de los resultados) y excluyendo la actitud, en un modelo denominado como TAM2 que 
mejora de forma notable la capacidad explicativa y predictiva del modelo. 
Por su parte, en 2008, Venkatesh y Bala (2008) extienden nuevamente el TAM a partir 
del TAM2, incorporando una serie de variables antecedentes a la facilidad de uso 
percibida así como una serie de nuevas relaciones moderadoras, que si bien permiten 
una mayor comprensión del proceso de aceptación de tecnologías, no mejoran la 
capacidad predictiva respecto a otros modelos que lo antecedieron.  
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1.7. El modelo de Utilización de Ordenadores Personales (Model of PC 
Utilization, MPCU). 
En su trabajo de 1991, que da origen al Modelo de Utilización de Ordenadores 
Personales (Model of Personal Computer Utilization, MPCU), Thompson et al. (1991) 
buscan contrastar la evidencia empírica de un subconjunto de variables provenientes 
de la “Teoría del Valor, la Actitud y el Comportamiento” de Triandis (1971; 1980).  
Triandis (1971; 1980) arguye que cualquier comportamiento se encuentra determinado 
por cinco aspectos: (i) lo que a las personas les gustaría hacer (la actitud, que por su 
parte contiene componentes cognitivos, afectivos y conductuales sobre el objeto de 
estudio); (ii) lo que las personas piensan que deberían hacer (las normas sociales); (iii) 
lo que las personas hacen usualmente (los hábitos que determinan directamente e 
indirectamente una conducta); (iv) las condiciones facilitadoras; (v) las consecuencias 
esperadas del comportamiento. Estos aspectos influyen sobre la intención de 
desarrollar una conducta, la que a su vez impacta en el desarrollo efectivo de la 
misma. Esto no quiere decir que siempre que haya intención la misma conducirá 
irremediablemente al comportamiento, ya que existen un conjunto de condiciones 
facilitadoras que pueden hacer imposible la realización de la conducta (Thompson et 
al., 1991).  
Tomando como base los determinantes de la conducta en el modelo de Triandis 
(1971; 1980), el MPCU se centra en el estudio de la aceptación y uso de ordenadores 
personales (PCs), de forma voluntaria y por parte de profesionales experimentados. El 
objetivo del modelo de Thompson et al. (1991) es examinar los efectos que tienen 
sobre la adopción de ordenadores personales una serie de variables tales como los 
factores sociales, los afectos, las consecuencias percibidas y las condiciones 
facilitadoras (figura 1.21.).  
Si bien el modelo respeta a grandes rasgos los lineamientos del modelo de Triandis 
(1971; 1980), el mismo prescinde de algunas variables incorporadas en el marco 
teórico original, como es el caso de la cultura, la situación social y los factores 
relacionados con la biología genética, ya que no se relacionan con el estudio de los 
ordenadores personales. Por su parte, tampoco se incluye el hábito (que presenta 
problemas de medición y de escalas) y la intención de realizar la conducta, sino que 
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incluye directamente a la conducta 26 . En el MPCU (figura 1.22.), los autores 
mantuvieron las variables del modelo de Triandis (1971; 1980), (i) el ajuste al trabajo y 
(ii) la complejidad, a las cuales adicionaron cuatro variables más: (iii) los factores 
sociales, (iv) las condiciones facilitadoras, (v) los afectos y (vi) las consecuencias 
percibidas de largo plazo.  
Figura 1.21. Factores que influyen en el comportamiento - Modelo Triandis 
(1980). 
 
Fuente: Thompson et al. (1991). 
 (i) Ajuste al trabajo. Se refiere a la percepción de un usuario respecto a la capacidad 
que tiene un ordenador de mejorar su desempeño laboral (a partir de la obtención de 
mejor información para el proceso de toma de decisiones o a la reducción del tiempo 
requerido para completar un trabajo o tarea relevante).  
(ii) Complejidad. La complejidad es definida como “el grado en el cual una innovación 
se percibe como relativamente dificultosa de entender y usar” (Thompson et. al, 1991; 
pág. 128). Esta variable influye negativamente sobre la utilización de los ordenadores 
personales y puede asociarse a la facilidad de uso percibida del TAM. Por su parte, el 




 A pesar que los hábitos no se contrastan en el estudio de Thompson et al. (1991), los autores 
reconocen su importancia como determinantes de ciertos comportamientos. Sin embargo, la razón por la 
que no han sido incluidos en el MPCU se relaciona con el hecho que la medición, tal como sugiere 
Triandis (1980), debe realizarse a partir de la frecuencia en el desarrollo de una conducta, lo que es 














ajuste percibido a la tarea incorpora la creencia que tiene una persona respecto a que 
la utilización de un ordenador personal mejorará su desempeño laboral, obteniendo 
mejor información para ser utilizada en el proceso de toma de decisiones o para 
reducir el tiempo requerido en completar una tarea importante. El concepto de ajuste a 
la tarea resulta similar a la segunda variable relevante del TAM, la utilidad percibida.   
(iii) Factores Sociales. Incluyen la interiorización que hacen las personas de las 
normas, los roles y los valores, que determinan la concepción de los individuos acerca 
de lo que es “apropiado, deseable y moralmente correcto” (Thompson et al., 1994). 
Las normas sociales dependen de los mensajes que se reciben de los “otros” y que 
reflejan lo que los individuos piensan que deben hacer en función de la sociedad a la 
que pertenecen.  
(iv) Condiciones Facilitadoras. Se relacionan con la posibilidad de entrenar a los 
usuarios y asistirlos en las dificultades que puedan encontrar en el día a día de la 
utilización de los ordenadores. Thompson et al. (1991) se refieren dentro de las 
condiciones facilitadoras a la asistencia técnica y al asesoramiento. 
Figura 1.22. El Modelo de Utilización de Ordenadores Personales (MPCU).  
 
 Fuente: Thompson et al. (1991).  
(v) Afectos. Se relacionan con los sentimientos de alegría, júbilo, placer, depresión, 
disgusto, displacer u odio que una persona asocia con el desarrollo de un acto en 
particular, en este caso la utilización de un ordenador personal.  
(vi) Consecuencias percibidas. Thompson et al. (1991) reconocen que este concepto 
es multidimensional y se encuentra caracterizado por tres tipos variables, dos de corto 
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plazo, la complejidad percibida en el uso de la PC y el ajuste a la tarea / trabajo 
(denominado también “job fit”) y una de largo plazo, referida de forma genérica como 
“consecuencias de largo plazo”. Las consecuencias percibidas de largo plazo se 
refieren a la creencia que tiene un individuo acerca de que la utilización de 
ordenadores le traerá aparejados beneficios en el largo plazo, tales como una mayor 
flexibilidad para cambiar de trabajo o un aumento en las oportunidades para realizar 
trabajos más desafiantes y/o de mayor categoría. “Para muchos individuos, la 
adopción de un ordenador se debe más a la construcción y a la planificación de su 
carrera profesional para el futuro, que a una necesidad actual” (Thompson et al., 1991; 
pág. 129).   
A pesar de lo intuitivo del modelo, la evidencia empírica del MPCU ha sido mixta. Con 
un nivel de varianza explicada de tan solo el 24% de la intención de uso de los 
ordenadores, los autores han demostrado la significatividad de los factores sociales, la 
complejidad, el ajuste a la tarea y las consecuencias a largo plazo. Por su parte el 
afecto y las condiciones facilitadoras 27  han demostrado no ser significativas, y el 
modelo en general ha presentado algunos problemas a la hora de realizar su 
contrastación, que posiblemente hayan estado relacionados con el hecho de disponer 
de una muestra sesgada en su composición al tratarse de trabajadores de una única 
organización.  
En el año 1994, Thompson et al. (1994) volvieron a examinar el modelo de utilización 
de ordenadores del año 199128 y le incorporaron la experiencia con los ordenadores 
como variable (figura 1.23.).   




 Los autores han justificado la no significatividad de la relación entre el afecto y la utilización de 
ordenadores arguyendo la posibilidad de que los ordenadores no provoquen emociones fuertes, ni 
positivas ni negativas, entre los directivos y profesionales, pudiendo ser vistas como simples 
herramientas. Por su parte los autores comentan que la falta de significatividad de las condiciones 
facilitadoras tal vez pudo deberse a problemas en la medición, ya que solo fue utilizado un aspecto de las 
condiciones facilitadoras (el asesoramiento y la asistencia técnica) y no otros, como son el acceso a un 
ordenador o la facilidad de comprar software o hardware que posibiliten hacer un upgrade tecnológico.  
28
 Thompson et al. (1994) reconocen que como ocurre con todos los modelos, el de Triandis (1971; 1980) 
tiene sus limitaciones, relacionadas con la complejidad del mismo y la imposibilidad de utilizarlo de forma 
integral. Por esta razón, debe considerarse al modelo de Triandis (1971, 1980) más como un marco de 
desarrollo de investigación y no tanto como un modelo de comportamiento humano. Asimismo, y 
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Figura 1.23. Factores que influyen en la utilización de ordenadores personales.  
 
Fuente: Thompson et al. (1994). 
En este nuevo modelo, los autores consideraron a la experiencia como una variable 
que tiene influencia directa sobre el uso de ordenadores, así como también como una 
relación indirecta con dicha variable a partir de su influencia sobre las consecuencias 
de largo plazo, el ajuste al trabajo, la complejidad, el afecto, los factores sociales y las 
condiciones facilitadoras29. A diferencia del trabajo del 91’, los resultados de este 
nuevo contraste fueron más promisorios: con un poder explicativo cercano al 40%, 
todas las variables propuestas resultaron significativas. Adicionalmente, los autores 
lograron demostrar la influencia directa e indirecta de la experiencia sobre el uso de 
ordenadores y el efecto mediador de dicha variable (con la única excepción del efecto 
mediador respecto al ajuste a la tarea). Por su parte los autores demostraron que los 
distintos factores difieren dependiendo del grado de experiencia con los ordenadores: 
                                                                                                                                                                                  
 
 
relacionado con el tema de las limitaciones, los autores subrayan que muchos de los constructos se 
encuentran relacionados entre sí, por lo que resulta difícil operar con los mismos sin introducir alguna 
redundancia en las mediciones.  
29
 A diferencia del trabajo del 91’, y con el objetivo de corregir ciertos sesgos incurridos en aquel trabajo 
(Al-Qeisi, 2009), la investigación fue realizada con personas pertenecientes a organizaciones distintas, 
aunque se mantuvo la casuística de que la mayor parte de los encuestados eran especialistas, ingenieros, 
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para aquellos individuos más inexpertos los factores sociales y el afecto resultaron ser 
las variables con mayor nivel de influencia, mientras que para las personas expertas 
las consecuencias de largo plazo tienden a influir en mayor medida.  
Algunos autores (Bergeron et al., 1995; Pare y Elam, 1995; Cheung et al., 2000; 
Chang y Cheung, 2001; Fu y Lee, 2005; Chang et al., 2008), tomando como base los 
trabajos de Triandis (1971; 1980) y Thompson et al (1991; 1994), contrastaron 
distintos modelos con el fin de explicar algunos fenómenos tales como la utilización 
voluntaria de ordenadores, el uso de sistemas ejecutivos de información, la utilización 
de Internet y la World Wide Web en entornos laborales, los sistemas corporativos de 
planificación de recursos (Sistemas ERP) y los sistemas de manejo del conocimiento, 
entre otros. Todos estos autores, en general, muestran que los modelos resultan 
apropiados para el análisis de la adopción de una tecnología, aunque el poder 
explicativo todavía resulta reducido en comparación con otras alternativas analíticas 
disponibles.  
En conclusión, Triandis (1971; 1980) arguye que cualquier comportamiento se 
encuentra determinado por cuatro variables: la actitud (que incluye componentes 
cognitivos, afectivos y conductuales sobre el objeto de estudio), las normas sociales, 
los hábitos y las condiciones facilitadoras y las consecuencias esperadas del 
comportamiento. Sobre esta base, Thompson et al. (1991) proponen su Modelo de 
Utilización de Ordenadores Personales que incluye los factores sociales, los afectos, 
las condiciones facilitadoras, la complejidad, el ajuste al trabajo y las consecuencias 
percibidas del comportamiento como variables que explican la conducta de uso de los 
ordenadores. Este modelo, que confirma la idoneidad de la mayor parte de las 
variables explicativas, adolece, sin embargo, de un bajo poder explicativo, razón por la 
cual, en 1994 los mismos autores vuelven a examinar un esquema similar que incluye 
una nueva variable, la experiencia con los ordenadores. Esta nueva variable actúa de 
factor antecedente y como variable mediadora de la utilización de ordenadores 
(Thompson et al., 1994). El nuevo modelo propuesto confirma la significatividad del 
conjunto de variables explicativas provenientes del paradigma de Triandis (1971; 
1980) y además permite incrementar el porcentaje de la varianza explicada, aunque el 
mismo continúa siendo relativamente acotado.  
Desde mediados de los 90’, una serie de autores (Bergeron et al., 1995; Pare y Elam, 
1995; Cheung et al., 2000; Chang y Cheung, 2001; Fu y Lee, 2005; Chang et al., 2008) 
contrastaron distintos modelos inspirados en Triandis (1971, 1980) y Thompson et al. 
(1991; 1994), relacionados con los sistemas de información y comunicación, aunque 
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en la mayor parte de los casos se ha verificado un reducido poder explicativo de los 
mismos.  
 
1.8. El Modelo Motivacional (Motivational Model, MM). 
El Modelo Motivacional nace como fruto de la aplicación al campo de los sistemas de 
información y comunicación de las teorías de motivación nacidas entre mediados de los 
80’ y principios del nuevo siglo: la Teoría de la Autodeterminación de Deci y Ryan (1985 a 
y b) y su extensión en el Modelo Jerárquico de la Motivación de Vallerand (1997)
30
. Estos 
dos modelos teóricos buscaban encontrar una explicación, los motivos, por los cuales 
existe la intención de desarrollar una conducta y por qué la misma se termina realizando. A 
modo de explicación de la intención y el uso de una tecnología, Deci y Ryan (1985 a y b) 
centran su atención en la existencia de dos tipos de motivaciones, que influyen de manera 
decisiva: las motivaciones extrínsecas y las motivaciones intrínsecas (Deci y Ryan, 1985 a 
y b; Ryan et al., 1997; Ryan y Deci, 2000 a y b).  
Se definen como motivaciones extrínsecas al “desempeño de una actividad debido a que 
se percibe como instrumental en la obtención de resultados que son distintivos de la 
actividad en sí misma, tales como una mejora en el desempeño dentro de la actividad 
laboral, la obtención de mayores recompensas monetarias o la promoción laboral” (Davis 
et al, 1992; pág. 1112). Por su parte, las motivaciones intrínsecas se relacionan con el 
desarrollo de una actividad sin que exista ninguna otra recompensa aparte del gozo que 
implica desempeñar la misma. Esto no significa que esa actividad no pueda tener 
asociadas otras recompensas, aunque ello constituye un elemento secundario (Deci y 
Ryan, 1985 a y b; Ryan et al., 1997; Ryan y Deci, 2000 a y b).  
En lo que se refiere específicamente al área de los sistemas de información y 
comunicación, Davis et al. (1992) fueron los primeros autores en aplicar la Teoría de la 
Motivación para entender la adopción y uso de una nueva tecnología, específicamente 
destinada a entender el uso de ordenadores en el ámbito laboral. Una cuestión que Davis 




 “La Teoría de la Motivación General ha recibido un gran reconocimiento desde la Psicología como 
modelo que sirve para la explicación del comportamiento de las personas. Varios estudios han examinado 
la Teoría Motivacional y la han adaptado para sus contextos específicos. (…) Dentro del dominio de los 
sistemas de información y comunicación, Davis et al. (1992) aplicaron la teoría motivacional para entender 
la adopción y uso de una nueva tecnología”. (Venkatesh et al. 2003, pág. 428). 
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et al. (1992) buscan responder es si las personas usan los ordenadores en el ámbito 
laboral porque los mismos son útiles o porque disfrutan de su uso.  
Figura 1.24. Modelo de Motivación Extrínseca e Intrínseca. 
 
Fuente: Davis et al. (1992). 
En el modelo propuesto (figura 1.24.), Davis et al. (1992) utilizan dos constructos que son 
reflejo de las motivaciones extrínsecas e intrínsecas: la utilidad percibida y el gozo 
(enjoyment). La utilidad percibida es definida como la “expectativa que tiene una persona 
de que usando un ordenador mejorará su desempeño en el trabajo” (pág. 3). Por su parte, 
el gozo se refiere al hecho de hasta qué punto utilizar un ordenador le permite al usuario 
disfrutar de la experiencia, independientemente de las consecuencias que su desempeño 
le puedan reportar. Asimismo, a los fines de la investigación, además de la utilidad 
percibida y del gozo, los autores introdujeron como determinantes principales de la 
intención de comportamiento a la facilidad de uso percibida y a la calidad percibida de un 
trabajo / output. 
La facilidad de uso comprende “el esfuerzo desarrollado en el proceso de realizar una 
tarea usando un determinado sistema, mientras que la calidad del resultado se percibe al 
observar los productos intermedios o finales de utilizar el sistema informático, como son 
los documentos, los gráficos y los cálculos efectuados” (Davis et al., 1992; págs. 1114 y 
1115). La facilidad percibida resulta un antecedente tanto de las motivaciones extrínsecas 








 Cuanto más fácil de usar se perciba un ordenador, menor esfuerzo se requerirá para desarrollar la 
actividad. Considerando que el esfuerzo es un recurso finito, si se requiere menor cantidad para 
desarrollar una tarea, se podrá disponer más del mismo en desarrollar otras actividades, con lo cual se 















A partir de la contrastación del modelo, Davis et al (1992) llegan a varias conclusiones 
de gran interés y relevancia:  
(i) Si bien el uso de ordenadores está primariamente motivado por causas 
extrínsecas, la motivación intrínseca también influye sobre la intención de 
uso de los mismos, aunque su efecto es menor.  
(ii) La intención de uso de los ordenadores, que tiene una base instrumental, 
sirve para mejorar el desempeño de la tarea; aunque esta motivación 
también tendrá una vertiente de disfrute del desarrollo de la tarea en sí 
misma. “Nuestros hallazgos indican que la intención de la gente en el uso 
de ordenadores en su lugar de trabajo está influida principalmente por sus 
percepciones de cuán útiles serán los ordenadores para mejorar su 
desempeño laboral y, de forma secundaria, por el grado de disfrute de la 
experiencia de usar los ordenadores per se” (pág. 1124).  
(iii) Existe una interacción positiva entre la utilidad y el gozo, lo que implica que 
este último tiene un efecto positivo mayor sobre las intenciones cuando se 
percibe que el sistema de ordenadores es más útil.32.  
                                                                                                                                                                                  
 
 
trabajo a desarrollar. Por su parte, cuanto mejor se perciba la calidad del output, mayor será también la 
percepción de utilidad del ordenador. Se asume que la tarea a desarrollar se considera de relevancia para 
el usuario, ya que si la misma fuera intrascendente, la facilidad de uso percibida y la calidad del output se 
transformarían en algo irrelevante (Davis et al., 1992; pág.1115).  
Davis et al. (1992) consideran también que tanto la facilidad de uso percibida como la calidad del output 
influyen de forma positiva sobre el gozo, ya que ambos factores representan “dos fuentes de información 
relevantes a los sentimientos de autoeficacia, competencia y autodeterminación, que son teorizados como 
factores influyentes de la motivación intrínseca” (pág. 1115). A diferencia de lo que ocurre con la utilidad 
percibida, la importancia de la tarea no moderará los efectos de la facilidad de uso percibida y la calidad 
percibida del output sobre el gozo, en la medida que ambos factores continúan funcionando como fuentes 
de información relevantes a los juicios de idoneidad y de autodeterminación, independientemente de si la 
tarea resulta instrumental para mejorar el desempeño del trabajo.   
32
 Davis et al. (1992) demuestran que la utilidad y el gozo representan una poderosa explicación de los 
elementos que influyen sobre la intención de uso de los ordenadores. Venkatesh (1999) sostiene por su 
parte que las motivaciones intrínsecas favorecen las perspectivas de autoeficacia, producen un mayor 
optimismo, incrementan el deseo de pasar más tiempo con la tarea, crean menores niveles de ansiedad y 
favorecen un mayor aprendizaje.  
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Tomando como base el trabajo de Davis et al. (1992), Igbaria et al. (1996) se 
propusieron identificar los factores que influyen en el uso de la tecnología de micro-
ordenadores por parte de directivos y profesionales (figura 1.25.). Para acometer tal 
fin, estos autores integraron tres perspectivas relacionadas con las motivaciones 
extrínsecas: la utilidad percibida (que proviene de la Teoría de la Acción Razonada), el 
gozo percibido (Davis, et al. 1992) y la presión social (similar a la norma subjetiva de la 
Teoría de la Acción Razonada)33. Estos factores, por su parte, se encuentran influidos 
por una serie de variables individuales y organizacionales: las habilidades personales 
que tengan los usuarios, el apoyo organizativo y el uso dentro de la organización de 
micro-ordenadores, los que influirán a su vez sobre la complejidad percibida. 
Figura 1.25. Un Modelo Motivacional para el uso de micro-ordenadores.  
 
Fuente: Igbaria et al. (1996). 
Los resultados del estudio, que se llevó a cabo entre directivos y profesionales de 
empresas de los EE.UU. no ha sido todo lo promisorio que se esperaba: el modelo 
explica tan solo el 28% de la varianza de uso de los ordenadores, aunque todas las 
variables han resultado significativas. Los autores demuestran que la utilidad percibida 




 Igbaria et al. (1996) sostienen que “una gran parte de las investigaciones previas llevadas a cabo en 
esta área de estudio se centraron en la utilidad percibida de los micro-ordenadores como principal motivo 
para usar estos dispositivos, implicando que la decisión de uso de los mismos se basa fundamentalmente 
en la racionalidad económica” (pág. 128). Sin embargo, según estos mismos autores, se ha hecho poco 
hincapié en la parte recreacional del uso de micro-ordenadores o el hecho de que como muchos de estos 



















resulta el factor dominante para explicar el uso de micro-ordenadores, mientras que la 
influencia del gozo percibido y de la presión social resulta más acotada. Como 
respuesta al bajo poder explicativo del modelo, Igbaria et al. (1996) proponen 
incorporar constructos adicionales tales como la participación, la implicación, la 
autoeficacia y las características de la tarea, realizando al mismo tiempo estudios 
longitudinales que confirmen las relaciones entre las variables de estudio.  
Sobre la base del Modelo Motivacional de Davis et al. (1992) y los trabajos 
desarrollados por Venkatesh (1999) y Venkatesh y Speier (1999), Venkatesh et al. 
(2002) proponen un modelo que integra el TAM (Davis, 1989; Davis et al., 1989) y el 
Modelo Motivacional (Davis et al., 1992). A este modelo básico, se le adicionan unos 
facilitadores (enablers) que influyen en la motivación intrínseca (figura 1.26.).  
Como punto de partida de su análisis, Venkatesh et al. (2002) subrayan las similitudes 
entre el TAM y el MM, ya que ambos modelos incluyen una variable que enfatiza el 
beneficio personal que los individuos obtienen de usar una tecnología. En el caso del 
MM ese beneficio personal se denomina “motivaciones extrínsecas” y en el caso del 
TAM, “utilidad percibida”. Por su parte, y en ese sentido la contribución del Modelo 
Motivacional resulta de gran relevancia, el uso de una tecnología también resulta 
influida por ciertas motivaciones intrínsecas; es importante que cualquier experiencia 
tecnológica sea “disfrutable” además de útil.  
Figura 1.26. Modelo Integrado de Aceptación de Tecnología.  
 
Fuente: Venkatesh, Speier y Morris (2002). 
Considerando la afinidad entre los modelos y su buen poder predictivo, Venkatesh et 
al. (2002) integraron el TAM y el MM, creando un modelo de síntesis que tiene como 
principales variables explicativas a las motivaciones extrínsecas (utilidad percibida), 
las motivaciones intrínsecas y la facilidad de uso percibida. Asimismo estos autores 
incorporaron lo que ellos denominan “facilitadores de aceptación del usuario” (users 
acceptable enablers) que influyen positivamente en las motivaciones intrínsecas y en 
la facilidad de uso percibida.  



















La evidencia empírica de este modelo de síntesis ha sido concluyente: con la 
excepción de las motivaciones intrínsecas que no resultan significativas, el resto de las 
relaciones planteadas han sido apoyadas por los resultados. Aun cuando el modelo 
tiene un mayor poder explicativo que sus antecesores, la varianza explicada, sin 
embargo, nunca supera el techo del 40% de la intención de uso, lo que resulta un poco 
limitado. 
En resumen, el Modelo Motivacional surge como una aplicación de dos teorias de 
motivación al campo de los sistemas de información, la Teoría de la 
Autodeterminación y el Modelo Jerárquico de la Motivación. Las teorías de motivación 
centran la explicación por la cual una persona desarrolla una conducta a partir de lo 
que denominan las motivaciones extrínsecas y las motivaciones intrínsecas.  
Aplicados a los sistemas de información y comunicación, Davis et al. (1992) explican la 
intención y el uso de ordenadores en el ámbito laboral a partir de la utilidad percibida 
(motivación extrínseca) y el gozo (motivación intrínseca), que a su vez se encuentran 
influidas por la facilidad de uso percibida y la calidad del output.  
Sobre una base similar, Igbaria et al. (1996) explican el uso de micro-ordenadores, 
utilizando las mismas motivaciones extrínsecas e intrínsecas, influidas a su vez por 
aspectos tales como las habilidades, el apoyo y uso organizativo y la presión social.  
Finalmente, Venkatesh et al. (2002) proponen un modelo que integra el TAM y el 
Modelo Motivacional, incoporando a los constructos habituales de la Aceptación de 
Tecnología la motivación intrínseca, así como una variable adicional que representa 
los facilitadores de aceptación de los usuarios. Nuevamente, el Modelo Motivacional y 
la integración del mismo con el TAM promueven un entendimiento más exhaustivo de 
la intención de adopción de nuevas tecnologías y el uso de las mismas, aunque el 
poder explicativo de dichos modelos resulta reducido, en niveles cercanos al 40%, 
tanto para la intención como para el desarrollo de la conducta efectiva. 
 
1.9. El Modelo Combinado TAM – TPB. 
A mediados de la década de los 90’, Taylor y Todd (1995) introdujeron un modelo de 
síntesis, que integra el TAM con algunas variables del TPB, denominado CTAM-TPB. 
El CTAM-PTB nace de la crítica que hacen estos autores respecto a que la 
contrastación empírica de los modelos tradicionales de aceptación de tecnología se ha 
centrado en estudiar sistemas que ya se encuentran en uso o con los que las 
personas están familiarizadas. El utilizar tecnologías que ya están en uso arroja poca 
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claridad acerca del comportamiento predictivo para aquellos usuarios que no tienen 
experiencia y no contribuye a explicar si los determinantes de uso son los mismos para 
usuarios con o sin experiencia.  
A partir de las limitaciones mencionadas, Taylor y Todd (1995) proponen un modelo de 
síntesis, el CTAM-PTB, que adiciona a las variables tradicionales del TAM otras que 
reflejan la influencia social y el control de conducta percibido (figura 1.27.). Por su 
parte, Taylor y Todd (1995) también buscan la evaluación del rol de la experiencia, que 
se considera un antecedente relevante de la conducta y que ayuda a modelar la 
intención y el uso efectivo de un sistema de información.  
Estos autores sostienen que la experiencia directa resulta en una intención de 
conducta y en una utilización más fuerte de un sistema de información, al tiempo que 
tiene una gran estabilidad. Asimismo, las creencias y las actitudes se correlacionan de 
forma más fuerte con la conducta de aquellas personas que han tenido experiencia 
directa con un determinado sistema, lo que sugiere una mayor influencia de la utilidad 
percibida y la actitud sobre la intención y el consecuente comportamiento.  
Figura 1.27. El Modelo Combinado TAM-TPB (CTAM-TPB).  
 
Fuente: Taylor y Todd (1995). 
Adicionalmente, Taylor y Todd (1995) sostienen que la influencia de la norma subjetiva 
sobre las intenciones será más fuerte para aquellas personas que no tienen 
experiencia previa, ya que estas personas tienen más probabilidad de confiar en la 
reacción de otros para formar sus intenciones.  
Finalmente, en lo que respecta a la facilidad de uso y a la utilidad percibida, estos 

















de uso, mientras que los usuarios experimentados pueden sobrellevar de mejor forma 
sus preocupaciones sobre la facilidad de uso concentrándose más en la utilidad 
percibida. Esta diferencia en la experiencia también se traducirá en la fortaleza de la 
influencia de la facilidad de uso percibida y la utilidad percibida sobre la actitud.  
Los resultados del CTAM-TPB, también denominado “TAM aumentado”, sugieren que 
el modelo es adecuado para explicar el uso de una tecnología de información tanto 
para los usuarios experimentados como para los no experimentados. Para ambos 
grupos, los autores demuestran que, con la excepción de la actitud, que no resulta 
significativa, el resto de las variables constituyen determinantes directos de la 
intención y del uso. Por su parte, Taylor y Todd (1995) demuestran que existen 
diferencias significativas en la influencia relativa de los determinantes de uso 
dependiendo de la experiencia: para los usuarios experimentados la relación entre 
intención de uso y el uso efectivo resulta más fuerte que para los no experimentados, 
mientras que para estos últimos la intención de uso es predicha de forma más 
satisfactoria por las variables antecedentes del modelo.   
En resumen, el CTAM-TPB nace de la necesidad de estudiar el comportamiento 
predictivo respecto a la aceptación tecnológica de usuarios que no tienen experiencia 
con una tecnología. Asimismo, este modelo permite demostrar que la experiencia 
influye significativamente sobre los determinantes de la aceptación. Al igual de lo que 
ocurre con varios de los modelos vistos previamente en la revisión bibliográfica de la 
presente tesis, se observa que la capacidad predictiva del CTAM-TPB es 
relativamente acotada: para los usuarios experimentados el modelo explica el 21% de 
la varianza del uso y el 43% de la de la intención, mientras que para los 
inexperimentados estos niveles se aproximan al 17% y el 60% respectivamente.  
 
1.10. La Teoría Social Cognitiva. 
1.10.1. La Teoría Social Cognitiva en perspectiva.  
Wood y Bandura (1989) sostienen que a lo largo de los años, desde la psicología, se 
ha tratado de explicar el funcionamiento psicosocial de las personas, existiendo un 
sinnúmero de teorías que difieren en sus concepciones, sus determinantes y en los 
mecanismos básicos de la motivación y la acción. Muchas de estas teorías explican el 
comportamiento humano en términos de “determinismo unilateral”. En dichos modelos, 
el comportamiento se representa como si estuviera formado y controlado únicamente 
por influencias ambientales o por disposiciones internas” (pág. 361).  
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De acuerdo con Olaz (2001), con anterioridad a la aparición de la Teoría Social 
Cognitiva, se consideraba que la conducta era regulada por dos tipos de influencia: 
i. Los estímulos externos actuales y los estímulos ambientales pasados.  
ii. Las predisposiciones que una persona poseía, conformada por ciertos rasgos 
psicológicos, por los instintos, los aspectos motivacionales, el bagaje de 
creencias de las personas y la existencia de determinadas fuerzas 
motivadoras.  
Una vez reconocida la importancia de ambos determinantes, dentro de la psicología 
como disciplina se produjo una síntesis de ambas posturas admitiendo que la 
conducta es resultado de la interacción de un individuo y sus especificidades con el 
entorno en el que desarrolla sus actividades (Olaz, 2001). Sin embargo, a pesar de 
este avance, todavía se tenía una concepción unidireccional de la conducta, 
entendiendo que la misma es función de la interacción de las personas y las 
situaciones, que trabajan como entidades independientes [Conducta = f (personas, 
situaciones)]. 
La premisa básica de la Teoría Social Cognitiva (TSC) es que la influencia del entorno 
(que incluye las presiones sociales y las características situacionales únicas), los 
aspectos cognitivos y personales (incluyendo la personalidad y los factores 
demográficos) y el comportamiento se determinan recíprocamente (Compeau y 
Higgins, 1995). Figura 1.28. 
Este rol de influir y ser influido es calificado por Wood y Bandura (1989) como 
“reciprocidad causal tríadica”34, pues los factores personales, los cognitivos y los del 
entorno interactúan, influyéndose unos a otros de forma bidireccional (Bandura, 1999; 




 De acuerdo con Wood y Bandura (1989), la Teoría Social Cognitiva explica el funcionamiento 
psicosocial en términos de la causalidad tríadica recíproca. En este modelo de determinismo recíproco, el 
comportamiento, la cognición y los factores personales, y los eventos ambientales operan como 
determinantes interactivos que se influyen unos a otros bidireccionalmente”. (págs. 361-362). “A través de 
este proceso de causación bidireccional, las personas resultan ser tanto productoras como productos de 
sus propios ambientes” (Bandura, 1996, pág. 5513). De acuerdo con Bandura (2001), la Teoría Social 
Cognitiva refleja la perspectiva del agente, que consiste en considerar a los individuos como “agentes” 
que con sus acciones hacen que las cosas ocurran. Los agentes, a partir de sus competencias, sus 
sistemas de creencia y sus capacidades auto reguladoras, ejercen su influencia en un entorno, 
transformándose en agentes de cambio.  
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2001). Es a partir de esas interacciones donde las expectativas que tienen los seres 
humanos, sus creencias y sus habilidades cognitivas se desarrollan (Al-Qeisi, 2009).  
Figura 1.28. La Reciprocidad Tríadica o Determinismo Recíproco.  
 
Fuente: Wood y Bandura (1989). 
En la Teoría Social Cognitiva, las personas no están conducidas por fuerzas internas 
modeladas y controladas por el entorno, sino que las personas funcionan como 
“contribuidores influyentes de su propio desarrollo y funcionamiento psicosocial, dentro 
de una red de influencias interactivas que operan recíprocamente” (Bandura, 1996, 
pág. 5513). Bajo esta perspectiva teórica, las personas pueden ser caracterizadas por 
una serie de capacidades básicas relevantes que permiten el desarrollo de sus 
habilidades cognitivas: la capacidad simbólica, la capacidad vicaria, la capacidad de 
previsión, la capacidad autoregulatoria y la capacidad autoreflexiva.   
Dentro de las capacidades básicas relevantes de los seres humanos, la de reflexionar 
acerca de si mismos resulta fundamental y constituye la base para introducir uno de 
los conceptos más relevantes surgidos de la TSC que es la autoeficacia. 
A la hora de analizar los pensamientos que afectan al desarrollo humano y al 
funcionamiento de las personas, “ninguno es más central o penetrante que los propios 
juicios que realiza una persona acerca de la propia capacidad de ejercer control sobre 
su propio funcionamiento y sobre los eventos que afectan su vida” (Bandura, 1996; 
pág. 5517).  
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Puede definirse a la “autoeficacia” como los juicios de las personas acerca de sus 
capacidades para alcanzar niveles determinados de rendimiento (Bandura, 1986)35. La 
forma en que las personas creen en su propia eficacia resulta fundamental a la hora 
de influir sobre sus pensamientos, la forma en que sienten y la forma en que actúan, 
creando la motivación para el desarrollo de sus conductas y determinando asimismo lo 
que las personas hacen, el esfuerzo que invierten en cada actividad que realizan, 
cuanto perseveran frente a los obstáculos y cuanto aprenden de las experiencias de 
éxito y fracaso que hayan tenido (Bandura, 1996, 1999 y 2001).  
Estas creencias acerca de la propia eficacia se transforman en los mejores predictores 
de la conducta futura, muy por encima del conocimiento que el individuo crea poseer, 
las habilidades de las que crea disponer y del hecho que en el pasado esta persona 
haya alcanzado determinados logros y haya estado satisfecha. Un alto sentido de 
autoeficacia respecto al cumplimiento de sus logros personales permitirá la 
consecución de más logros a futuro así como también incrementará la sensación de 
bienestar de la que disponen las personas.  
Hay que resaltar que la noción de autoeficacia no es estática: en distintos momentos 
de la vida de una persona van cambiando las competencias necesarias para un 
correcto funcionamiento ya que también cambian las aspiraciones, las perspectivas, la 
cultura, la forma en la que las personas estructuran, regulan y evalúan sus vidas 
(Bandura, 1996; 1999).  
1.10.2. La TSC y su aplicación en los modelos de aceptación de 
nuevas tecnologías.  
La Teoría Social Cognitiva, que como modelo de comportamiento individual de los 
seres humanos ha sido ampliamente aceptada y empíricamente validada, ha 
expandido su influencia a otras disciplinas, dentro de las que se encuentran los 
sistemas de información y comunicación. Particularmente, el concepto de la 




 Las creencias sobre la propia eficacia se basan en cuatro fuentes principales de información: (i) las 
experiencias de dominio de desempeño en una tarea; (ii) las experiencias vicarias (al juzgar las propias 
capacidades en comparación con los resultados obtenidos por otras personas); (iii) la persuasión verbal y 
los distintos tipos de influencias sociales que convencen a una persona respecto a que dispone de una 
capacidad; (iv) los estados psicológicos y las reacciones, a partir de las cuales las personas juzgan su 
capacidad, fuerza y vulnerabilidad (Bandura, 1996). 
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autoeficacia se ha transformado en un elemento central en varios modelos que 
estudian la aceptación y la adopción de nuevas tecnologías. 
Uno de los primeros trabajos en utilizar la TSC en el ámbito de los sistemas y 
tecnologías de la información fue el de Compeau y Higgins (1995 a) que trata de 
determinar el rol que juegan las creencias de las personas acerca de sus propias 
habilidades en el uso competente y eficaz de ordenadores personales. El trabajo de 
Compeau y Higgins (1995 a) centra su atención en el rol de los factores cognitivos que 
influyen en el comportamiento individual, proponiendo un estudio que permita el 
desarrollo y validación de una escala de autoeficacia (figura 1.29.). Al mismo tiempo, 
estos autores buscan determinar el rol que juega la autoeficacia, sus antecedentes y el 
impacto que tiene sobre otras variables.   
Figura 1.29. Modelo de Autoeficacia en la utilización de ordenadores. 
 
Fuente: Compeau y Higgins (1995 a). 
Para desarrollar el concepto de autoeficacia, Compeau y Higgins (1995 a) toman como 
referencia la definición de Bandura (1986)36 y definen un concepto similar, el de la 




 Compeau y Higgins (1995 a) mencionan que la autoeficacia tiene tres dimensiones: una magnitud, una 
fuerza y una capacidad de generalización. La magnitud de la autoeficacia hace referencia al nivel de 
dificultad de una tarea que una persona cree que es capaz de enfrentar (una persona que tenga un gran 
nivel de autoeficacia se creerá capaz de enfrentar tareas más complejas). La fuerza de la autoeficacia se 
relaciona con al nivel de convicción que la persona tenga acerca de su juicio (una persona con alto 
sentido de eficacia no se amilanará frente a problemas complejos). Finalmente, la posibilidad de 
generalizar se relaciona con el grado en el cual las percepciones de autoeficacia se limitan a una 


















autoeficacia en los ordenadores, que no es otra cosa que “el juicio que tiene una 
persona respecto a su capacidad de usar un ordenador” (pág. 192).  
A partir del estudio empírico, Compeau y Higgins (1995 a) demuestran la validez de su 
escala de autoeficacia y confirman que la percepción de autoeficacia tiene una 
influencia significativa sobre las expectativas de resultados de usar los ordenadores, 
las reacciones emocionales a los ordenadores (afecto y ansiedad) 37 , así como 
también al uso actual de los mismos. Por su parte, la percepción de autoeficacia 
individual y las expectativas de resultados se encuentran influidas positivamente por el 
estímulo que las personas reciben de otras dentro de su grupo de referencia y por el 
apoyo de la organización en la que desarrollan sus actividades al uso de ordenadores. 
Los autores demuestran que una mayor autoeficacia redunda en mayor uso de los 
ordenadores, mayor disfrute del uso y menor nivel de ansiedad, aunque el poder 
explicativo del modelo resulta un poco acotado (37% de la varianza del afecto, 25% de 
la varianza de la ansiedad y 32% de la varianza del uso).  
En el mismo año y nuevamente sobre la base de la Teoría Social Cognitiva, Compeau 
y Higgins (1995 b) publicaron un estudio destinado a examinar el proceso de 
entrenamiento en un programa de ordenadores (figura 1.30.). De acuerdo con estos 
autores, si bien estudios previos habían reconocido el rol del entrenamiento en 
ordenadores como un elemento central en el uso productivo de los mismos en las 
organizaciones, muy poco se había investigado respecto a la identificación de los 
procesos a través de los cuales opera, así como tampoco se había planteado 
demasiado acerca de la efectividad de los diferentes métodos del mismo.  
Para subsanar estas carencias, los autores proponen un modelo donde el desempeño 
queda determinado por la expectativa de resultados así como también por la 
percepción de autoeficacia en el uso de los ordenadores. En concordancia con la TSC, 
la observación del comportamiento de otras personas influye en la percepción del 
observador respecto a su propia habilidad para desempeñar la conducta, proveyendo 
al mismo tiempo de estrategias para un desempeño efectivo de dicho comportamiento. 




 El afecto de un individuo por una conducta en particular puede ejercer una influencia muy importante 
sobre sus acciones, al igual que los sentimientos de ansiedad que la rodean. Las personas preferirán 
desarrollar conductas que les gusten (respuesta afectiva) y que les evite generar sensaciones de 
ansiedad, aspectos que aplican también al uso de ordenadores (Compeau y Higgins, 1995 a).  
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La evidencia empírica muestra un apoyo parcial al modelo planteado. Por un lado, 
apoya la idea de que la autoeficacia influencia de forma pronunciada al desempeño en 
consonancia con la TSC. Sin embargo, el modelado de la conducta no parece influir 
sobre el desempeño y algunos de los signos presentan el signo contrario al esperado. 
Los autores explican estos resultados inesperados a partir de limitaciones surgidas en 
las escalas de medición. A pesar de ello, Compeau y Higgins (1995 b) confirman la 
importancia de la autoeficacia en los ordenadores como variable determinante del 
desempeño, así como logran demostrar que el constructo “expectativa de resultados” 
es multidimensional, dependiendo tanto de variables relativas al desempeño previo y 
al modelado de conductas previas, como de variables personales. 
Posteriormente, Compeau et al. (1999), basados nuevamente en la Teoría Social 
Cognitiva, realizaron un estudio longitudinal en el cual tratan de determinar la 
influencia de la autoeficacia sobre la utilización de ordenadores (figura 1.31.). Este 
nuevo estudio “confirma de forma contundente que la autoeficacia y la expectativa de 
resultados impactan sobre las reacciones afectivas y conductuales que los individuos 
tienen respecto de las tecnologías de información” (Compeau et al., 1999, pág. 145). 
Asimismo, los resultados también muestran el poder explicativo de la autoeficacia y de 
la expectativa de desempeño a lo largo del tiempo, aunque las varianzas explicadas 
continúan siendo relativamente modestas (entre el 28% y el 34% de la varianza 
explicada del afecto, la ansiedad y el uso efectivo).  
Figura 1.30. Aplicación de la TSC en el entrenamiento para alcanzar habilidades 
en el uso de ordenadores.  
 
Fuente: Compeau y Higgins (1995 b). 
En conclusión, dentro de los estudios de la psicología, durante muchos años, se ha 












en el cual dicho comportamiento se encuentra formado y controlado por influencias 
ambientales y disposiciones internas. Frente a esta postura, aparece la Teoría Social 
Cognitiva que plantea que las influencias del entorno, los aspectos cognitivos y 
personales y el comportamiento se encuentran recíprocamente determinados, en una 
interacción que recibe el nombre de reciprocidad tríadica o determinismo recíproco. En 
esta teoría, las personas influyen en su propio desarrollo y funcionamiento psicosocial, 
dentro de una red de influencias interactivas que operan de forma recíproca. Las 
personas no están determinadas únicamente por su entorno sino que funcionan como 
actores de su propia motivación, comportamiento y desarrollo, dentro de una red de 
influencias que interactúan recíprocamente. (Bandura, 1999).  
Asimismo, dentro del marco de esta teoría aparece un concepto sumamente relevante 
para los sistemas de información, la autoeficacia, que no es otra cosa que los juicios 
de las personas acerca de sus capacidades para alcanzar niveles determinados de 
rendimiento. Es la propia estructura de creencias acerca de la propia eficacia la que se 
transforma en un excelente predictor de la conducta futura.  
Figura 1.31. La TSC y las reacciones individuales a la tecnología de ordenadores. 
 
 Fuente: Compeau, Higgins y Huff (1999). 
En el ámbito de los sistemas de información y comunicación, algunos de los primeros 
trabajos que han utilizado la TSC son los de Compeau y Higgins (1995 a y b) y 
Compeau et al. (1999), cuyos resultados confirman la importancia de la autoeficacia y 
la expectativa de resultados sobre las reacciones afectivas y conductuales 
individuales, las que a su vez conducen a la aceptación y al uso de una tecnología de 
información. Sin embargo, en todos los casos el poder explicativo de dichos modelos 
resulta relativamente acotado, no superando en ningún caso el 40% de la intención de 















1.11. Una reflexión sobre los modelos de aceptación de tecnología.  
El objetivo del presente apartado es efectuar un resumen sucinto de los modelos de 
explicación de conductas analizados en el presente capítulo, incorporando al mismo 
tiempo una reflexión acerca de la viabilidad de utilizar cada uno de ellos en la 
conformación de la aceptación de una tecnología y de la posibilidad de incrementar el 
poder explicativo a partir de la elección de un modelo de síntesis. Las teorías y 
modelos analizados han tenido como único objetivo explicar las conductas de las 
personas respecto a aceptar y usar las tecnologías de la comunicación y la 
información. Diversos han sido los orígenes de las teorías analizadas, que van desde 
la psicología, la psicología social, la antropología, la sociología y los sistemas de 
información y comunicación.  
Con el fin de presentar de forma simplificada la contribución de cada una de las teorías 
analizadas en el marco de la presente tesis doctoral, en la tabla 1.3. se realiza una 
breve descripción de las variables centrales y los factores determinantes propuestos 
en cada uno de los modelos teóricos descriptos en las páginas precedentes. 
Respecto a las teorías y modelos analizados (DOI, TAM, TPB, C-TAM-TPB, SCT, 
MPCU, MM), Compeau y Higgins (1995 a) sostienen que el comportamiento / la 
conducta es vista como el resultado de un conjunto de percepciones acerca de la 
tecnología y un conjunto de respuestas afectivas a ese comportamiento. Las creencias 
se encuentran representadas por: las características percibidas de la innovación en el 
DOI, por la utilidad percibida y la facilidad de uso percibida en el TAM, por las 
creencias acerca de las conductas y la evaluación de los resultados en la PTB, por la 
creencia acerca de la utilidad percibida, las conductas y la evaluación de los 
resultados en el C-TAM-TPB, por las expectativas de resultados en la SCT, por las 
creencias respecto al ajuste de tarea, la complejidad, la existencia de condiciones 
facilitadoras y las consecuencias de largo plazo en el MPCU y por la consecución de 
ciertas motivaciones extrínsecas e intrínsecas en el MM. Las respuestas afectivas son 
medidas de forma general por la actitud acerca del uso (positiva / negativa). Estas 
“características comunes en los distintos modelos reflejan una creencia en la base 





Tabla 1.3. Resumen de las variables usadas en los distintos modelos para 
predecir la intención de desarrollo y el desarrollo de una conducta.  
Modelo / Teoría 
Factores determinantes en la intención de desarrollo / 
desarrollo de una conducta. 
Difusión de las Innovaciones 
La ventaja relativa, la compatibilidad, la posibilidad de ensayo / 
prueba, la observabilidad / comunicabilidad y la complejidad 
(Rogers, 2003). En su extensión de la DOI a las tecnologías de 
información, Moore y Benbasat (1991) agregan la imagen y la 
voluntariedad de uso y dividen la observabilidad en dos, la 
demostrabilidad de resultados y la visibilidad, por lo que el 
modelo queda integrado por ocho dimensiones.   
Teoría de la Acción Razonada 
La actitud respecto a una conducta y la norma subjetiva 
(dependientes de las creencias en general, las evaluaciones, las 
creencias normativas y de la motivación a cumplir).   
Teoría del Comportamiento 
Planificado / Teoría Descompuesta 
del Comportamiento Planificado 
La actitud respecto a una conducta (adaptado de la TRA), la 
norma subjetiva (adaptada de la TRA) y el control percibido de 
conducta (similar a la autoeficacia de la Teoría Social 
Cognitiva).  
En la DTPB la actitud se divide en tres tipos de creencias, la 
compatibilidad, la utilidad percibida y la facilidad de uso 
percibida. La norma subjetiva, está influida por las influencias 
normativas (la influencia de los pares y los superiores). 
Finalmente el control percibido puede dividirse en el concepto 
de autoeficacia y en la disponibilidad de condiciones 
facilitadoras (recursos y tecnologías).  
Modelo Combinado TAM y TPB (C-
TAM-TPB) 
La actitud respecto a la conducta (adaptada de la TRA / TPB), la 
norma subjetiva (adaptada de la TRA / TPB), el control percibido 
de conducta (adaptada de la TRA / TPB) y la utilidad percibida 
(adaptada del TAM). 
Modelo de Aceptación de 
Tecnologías 
La utilidad percibida, la facilidad de uso percibida, la norma 
subjetiva (adaptado de la TRA / TPB incluida en el TAM2 y 
TAM3), la imagen (TAM2 y TAM3), la relevancia del trabajo 
(TAM2 y TAM3), la calidad del output (TAM2 y TAM3), la 
demostrabilidad de los resultados (TAM2 y TAM3), la 
autoeficacia (TAM3), las percepciones de control externo 
(TAM3), la ansiedad (TAM3), playfulness (TAM3), el gozo 
percibido (TAM3), la usabilidad objetiva (TAM3) y la experiencia 
y la voluntariedad como moderadores (TAM2 y TAM3).   
Modelo de Utilización de 
Ordenadores 
El ajuste a la tarea, la complejidad, las consecuencias a largo 
plazo, el afecto respecto al uso, los factores sociales y las 
condiciones facilitadoras.  
Modelo Motivacional La motivación extrínseca y la motivación intrínseca.  
Teoría Social Cognitiva 
Las expectativas de resultados (personal y de desempeño), la 
autoeficacia, el afecto y la ansiedad.  





Figura 1.32. Desarrollo de un marco conceptual para el análisis de la aceptación 
de los usuarios de una nueva tecnología.  
 
Fuente: Venkatesh et al. (2003) 
A pesar de las similitudes, existen algunas diferencias que merecen ser mencionadas:  
1. Mientras que las perspectivas del TAM y el DOI se centran exclusivamente en las 
creencias acerca de la tecnología y los resultados de su uso, la TPB, el C-TAM-
TPB, la TSC, el MPCU y el MM incluyen otras creencias que son independientes 
de los resultados percibidos, incorporando los conceptos de autoeficacia, las 
motivaciones intrínsecas y extrínsecas, los factores sociales y el control percibido 
de comportamiento. 
 
2. Compeau y Higgins (1995 a) afirman que existe una segunda diferencia importante 
entre los modelos en base a sus estructuras causales. Mientras que en DOI, TAM, 
TPB, C-TAM-TPB, MPCU y MM las relaciones de causalidad son unidireccionales, 
donde el entorno influye en las creencias a través de la estructura cognitiva, las 
que a su vez influyen sobre las actitudes, la intención y las conductas, en la Teoría 
Social Cognitiva existe una interacción recíproca el entorno en el que el individuo 
opera, sus percepciones cognitivas y su comportamiento.  
 
3. Una tercera diferencia, mencionada por Al-Qeisi (2009), es que existen dos tipos 
de modelos: aquellos que privilegian la simpleza / parsimonia, como es el caso del 
TAM, la PTB, la C-TAM-TPB, pero que carecen de la exhaustividad necesaria y 
aquellos que son exhaustivos, que incluyen muchas variables, pero que son poco 
prácticos para ser aplicados en una investigación sencilla, como es el caso de la 
TRA y la SCT. La diferencia entre los modelos más simples y aquellos más 
exhaustivos se traduce en diferencias en el poder explicativo de cada uno de ellos, 
tanto en lo que respecta a la intención de uso como al uso efectivo. 
Reacciones 
individuales a usar 
una tecnología de 
información
Intensión a usar una 
tecnología de 
información





Tomando en cuenta estas diferencias en las perspectivas, en las estructuras causales, 
la problemática del equilibrio entre simpleza y exhaustividad38 y el gran número de 
variables distintas usadas en los distintos modelos y sus respectivas extensiones (que 
son reflejo de la diferencia en las perspectivas y en las estructuras causales), se hace 
necesario contar con un modelo unificado que integre armónicamente los elementos 
pertenecientes a las distintas perspectivas teóricas analizadas en el presente capítulo.  
En el año 2003, Venkatesh et al. (2003) presentaron la Teoría Unificada de Aceptación 
y Uso de la Tecnología (UTAUT) que permite analizar la aceptación y uso de la 
tecnología en el ámbito corporativo. Por su parte, en el año 2012, Venkatesh et al. 
(2012) extendieron el análisis de la adopción tecnológica al ámbito de los 
consumidores individuales, a partir de lo que se denomina Teoría Unificada de 
Aceptación y Uso de la Tecnología 2 (UTAUT 2), que constituye la base sobre la cual 
se desarrollará la presente tesis doctoral en la búsqueda de cumplir con los objetivos 
propuestos. 
  




 Yousafzai et al. (2007a) realizan un análisis extensivo acerca del balance entre simpleza y 
exhaustividad que deben tener los modelos predictivos en el contexto de aceptación de tecnologías. Estos 
autores sostienen que un modelo que tiene buen poder predictivo y use pocos predictores siempre resulta 
preferible. Sin embargo, la simpleza no debe ser un objetivo en sí mismo, con la única excepción que 
facilite la comprensión de un fenómeno complejo. Haciendo una síntesis entre ambas posturas, estos 
autores concluyen que, asumiendo el ajuste satisfactorio de un modelo y un poder explicativo razonable, 
los modelos deben ser evaluados tanto por su simpleza como por su contribución a la comprensión de un 
fenómeno. El modelo UTAUT y su extensión a la aceptación individual de una tecnología, el UTAUT 2, se 
asientan sobre la base de este delicado equilibrio, razón por la cual se han transformado en un paradigma 
de amplia utilización en esta área de estudio, aunque tampoco están exentos de crítica respecto a su 
complejidad (Bagozzi, 2007). 
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Capítulo 2. Hacia un modelo de síntesis de la aceptación y uso de una 
tecnología: la perspectiva del consumidor individual.  
2.1. Introducción.  
Tal como se ha mencionado previamente, los avances en la investigación sobre la 
aceptación de tecnologías se fueron desarrollando a partir de los años 60’ y durante 
varias décadas hasta la actualidad, mediante la aparición de distintos modelos que 
han respondido a las múltiples disciplinas que les dieron origen. Los distintos marcos 
teóricos utilizados se han basado en las percepciones acerca de una tecnología y los 
resultados de uso, así como en otras creencias independientes, incorporando al 
mismo tiempo conceptos relevantes tales como la autoeficacia, las motivaciones 
intrínsecas y extrínsecas, los factores sociales y el control percibido, entre otros.  
Como resultado de este proceso de estudio y análisis, las investigaciones en esta área 
de conocimiento se han traducido en la aparición de distintos modelos, cuyo poder 
explicativo se ha aproximado como máximo al 55% de la variancia en la intención 
individual de uso de una tecnología (Davis et al., 1989; Taylor and Todd, 1995 a y b; 
Venkatesh and Davis, 2000; Venkatesh et al., 2003). Sin embargo, de acuerdo con 
Venkatesh et al. (2003), en todo este proceso “los investigadores se han visto 
confrontados a seleccionar entre una multitud de modelos y han descubierto que 
deben ‘coger y elegir’ constructos entre las distintas aproximaciones teóricas 
planteadas o decantarse por un ‘modelo favorito’, ignorando la contribución de otros 
planteamientos alternativos” (pág. 426).  
Estos comentarios, sumados a otras críticas respecto a la labor de investigación 
dentro del área de los sistemas de información y comunicación39, hicieron que la 
búsqueda de un modelo de síntesis se trasformará en una necesidad acuciante.  
La introducción de la Teoría Unificada de Aceptación y Uso de la Tecnología (UTAUT) 
a inicios del presente milenio por parte de Venkatesh et al. (2003) permitió dar 




 Las críticas a los trabajos de investigación en los sistemas de información y comunicación se reducen 
básicamente al bajo poder explicativo de muchos de los modelos existentes, a la constante necesidad que 
tienen los investigadores de elegir entre la simpleza y la exhaustividad de los modelos planteados en la 




respuesta a muchos de las dudas surgidas en la disciplina. Con su aparición en al año 
2003, los autores del UTAUT integraron los avances teóricos previos, que resultaban 
fragmentados y difusos, en un modelo que combinaba los mismos de forma armónica 
e integrada. El UTAUT, que constituye un modelo de síntesis de la literatura sobre los 
sistemas de información y comunicación, da una explicación integral sobre la adopción 
tecnológica en el marco de las organizaciones, tomando en cuenta todas las 
perspectivas de investigación previas. Además, y esto no resulta un tema menor en 
función de lo descrito en párrafos precedentes, el UTAUT tiene un elevado poder 
explicativo, aun cuando adolece de cierta simplicidad. 
Años después, Venkatesh et al. (2012) hicieron una profunda revisión de la literatura 
existente sobre el modelo UTAUT, analizando más de 500 trabajos sobre la evolución 
del mismo y sus distintas extensiones. En esta revisión, los autores concluyeron que, 
si bien los avances en la investigación habían sido muy relevantes, muchas de las 
aproximaciones teóricas consultadas incluían variables agregadas de forma ad hoc, 
sin tener demasiado cuidado del contexto de estudio de las tecnologías, 
particularmente en lo que se refiere a aquellas que se usan en el ámbito individual de 
los consumidores.  
De acuerdo con Venkatesh et al. (2012), “en el caso del UTAUT, que fue desarrollado 
originalmente para explicar la aceptación y uso de tecnologías en el marco de las 
organizaciones, resulta crítico examinar la forma en que puede extenderse este 
modelo a otros contextos de uso, como es el caso de las tecnologías de consumo, una 
industria multimillonaria dado el número de dispositivos de tecnología, de aplicaciones 
y de servicios dirigidos a los consumidores” (pág. 158).  
Con el fin de analizar la aceptación tecnológica en el ámbito individual de los 
consumidores, Venkatesh et al. (2012) introdujeron el modelo UTAUT 2, para lo cual 
fue necesario la reconversión de algunas variables del modelo original y la inclusión de 
otras relevantes, aunque sin perder la esencia del modelo formulado originalmente. La 
disponibilidad de un modelo más adecuado para el análisis de la aceptación 
tecnológica en el ámbito de los consumidores individuales no estuvo reñido con la 
pérdida de poder explicativo.  
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La presente tesis doctoral que aborda la adopción del pago móvil, defiende el uso del 
modelo de síntesis UTAUT 2 como base teórica de análisis40. Sin embargo, al igual de 
lo que ocurría con el TAM donde varios autores (Wu y Wang, 2005; Giovanis et al., 
2012; Zhang et al., 2012 b) promovían el enriquecimiento de dicho modelo a partir de 
la inclusión de variables adicionales, resultaría deseable incorporar al modelo de 
investigación propuesto una serie de conceptos relevantes y bien establecidos dentro 
de la literatura de aceptación de tecnologías tales como la preparación tecnológica, la 
ansiedad tecnológica, el atractivo de las alternativas, el riesgo percibido y la confianza.   
En ese sentido, merece un apartado especial la consideración de dos aspectos que 
influyen en la adopción de una nueva tecnología pero que han sido descuidados por la 
literatura tradicional: el rol de la usabilidad y el rol moderador que juega la brecha 
generacional.  
Una crítica habitual que se le hace a los modelos que intentan explicar la aceptación 
tecnológica es la que sostiene que si bien estos modelos se centran básicamente en el 
ser humano, en las tareas, en el trabajo a desarrollar y en algunos aspectos del 
contexto, no abordan el proceso de creación y diseño de la tecnología y su interacción 
con las personas (Benbasat, 2006; Zhang y Galleta, 2006; Zhang et al., 2009; Hyder et 
al., 2013). Por esta razón, incorporar el análisis de la usabilidad, un concepto clave 
dentro de la interacción entre los humanos y las tecnologías, podría arrojar información 
relevante al proceso de aceptación.  
A su vez, demostrar las diferencias en la capacidad predictiva de los modelos de 
aceptación de tecnologías en función de las diferencias generacionales podría aportar 
un valor único al análisis.  
Todas estas cuestiones se encuentran recogidas en el presente capítulo, cuya 
estructura puede apreciarse en la figura 2.0.  
El primer apartado analizará en detalle el modelo UTAUT. Esta teoría, que sintetiza los 
avances previos, utiliza para explicar y predecir la intención de uso y el uso de una 
nueva tecnología, todos los planteamientos incorporados a las teorías que la 




 Tal como sostienen Binde y Fuksa (2013) “actualmente el UTAUT y el UTAUT 2 son los dos 
modelos de aceptación de tecnologías más ampliamente usados en el mundo” (pág. 27). 
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antecedieron, incluyendo las percepciones (acerca de una innovación, del propio 
desempeño y de la visión de los referentes de una persona), las actitudes, los 
aspectos cognitivos, emotivos, afectivos y conductuales, y algunas variables externas 
relevantes. Asimismo, el nuevo modelo incorpora algunas variables, también externas, 
que moderan las distintas relaciones, constituyendo un marco estructurado y riguroso 
de análisis de aceptación de nuevas tecnologías dentro de una organización.  
En el apartado 2, se expondrá un modelo adecuado para el análisis de los 
consumidores y usuarios individuales, el UTAUT 2, así como también se efectuará una 
revisión de las aportaciones realizadas a la adopción de nuevas tecnologías utilizando 
este modelo desde su aparición en el año 2012. 
En el apartado 3, se realizará un detallado análisis de la interacción entre humanos y 
ordenadores (Human Computer Interaction), y todas las teorías subyacentes a dicha 
disciplina, haciendo especial hincapié en una variable, la usabilidad, que permitirá 
enriquecer al modelo UTAUT 2 con esta perspectiva de estudio.  
Figura 2.0. Estructura del Capítulo 2. 
 
Fuente: Elaboración propia. 
En el apartado 4, se hará la revisión de una serie de variables que pueden enriquecer 
al modelo, incrementando su poder explicativo y arrojando una mayor luz sobre el 
proceso de aceptación de tecnologías. Asimismo, se abordará también el problema de 
las diferencias generacionales en la adopción de tecnologías.  
Finalmente, en el último apartado se expondrán las conclusiones, delineando el 
modelo global que se contrastará en la presente tesis doctoral con el análisis del pago 






La Teoría Unificada de Aceptación y Uso de Tecnología - Unified Theory of 
Acceptance and Use of Technology (UTAUT).
Extensión de la Teoría Unificada de Aceptación y Uso de Tecnología al 
contexto de los consumidores: el modelo UTAUT 2. 
Elaboración de una propuesta de extensión del modelo UTAUT 2. 
La Interacción Ser Humano - Ordenador (Human Computer Interaction).
Conclusiones del Capítulo 2 y conformación de un modelo global a 
contrastar en el marco de la presente tesis doctoral.
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2.2. La Teoría Unificada de Aceptación y Uso de Tecnología - Unified 
Theory of Acceptance and Use of Technology (UTAUT). 
Frente a la diversidad de modelos y teorías que buscaban comprender el fenómeno de 
la adopción de una nueva tecnología en el marco de las organizaciones, Venkatesh et 
al. (2003) propusieron un esquema analítico que sirve como síntesis de los trabajos de 
investigación previos. Refiriéndose a su contribución, estos autores sostienen que “la 
investigación en curso pretende integrar varias teorías propuestas previamente acerca 
de la aceptación tecnológica en el ámbito organizacional, que resultaban 
fragmentadas, en un modelo que permita capturar los elementos esenciales de las 
mismas” (pág. 467). 
El esquema propuesto por Venkatesh et al. (2003), que tiene como objetivo principal 
sintetizar lo escrito hasta ese momento, proveyendo al mismo tiempo un poder 
explicativo superior al de sus antecesores, fue denominado “Teoría Unificada de 
Aceptación y Uso de Tecnología”, en inglés “Unified Theory of Acceptance and Use of 
Technology” - UTAUT. El UTAUT fue producto de una amplia revisión de modelos 
tradicionales existentes en la literatura sobre los sistemas de información y 
comunicación (ocho en total), que individualmente explicaban entre el 17% y el 53% 
de la intención de uso de una tecnología, los que, por su parte, adolecían de una serie 
de limitaciones41 que requerían ser superadas.  
Entre sus elementos más destacados, Venkatesh et al. (2003) señalan que el modelo 
UTAUT tiene un poder explicativo (R2 ajustado) cercano al 70% de la varianza de la 




 Al-Qeisi (2009) sostiene que a pesar que cada modelo teórico hace hincapié sobre distintos aspectos 
del proceso de aceptación tecnológica, existen hilos conductuales y temas que resultan similares y que 
facilitan la construcción de un modelo de síntesis. Binde y Fuksa (2013) comentan que “muchos de los 
modelos se desarrollaron suplementando otros existentes o combinando múltiples trabajos” (pág. 26).  
Dentro de las limitaciones existentes en la literatura anterior a la aparición del UTAUT, Venkatesh et al. 
(2003) mencionan las siguientes: (i) las tecnologías estudiadas suelen ser simples y de índole individual 
(en comparación con las que se implementan a nivel organizacional que resultan más complejas); (ii) la 
evidencia empírica en muchos de los trabajos previos a la aparición del UTAUT ha sido recogida entre 
estudiantes y no en entornos académicos y/o corporativos; (iii) la evidencia empírica ha sido recogida 
tradicionalmente ex-post (luego de que se produjera la aceptación o el rechazo de la tecnología y no 
durante el proceso de decisión); (iv) los estudios previos suelen ser de corte transversal y/o de 
comparación entre sujetos y no suele haber un seguimiento de tipo longitudinal.  
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intención de uso y el 50% del uso efectivo de una tecnología, lo que representa una 
mejora sustancial sobre cualquiera de sus predecesores. Por su parte, estos autores 
consideran que “al combinar la capacidad explicativa de los modelos individuales que 
lo precedieron con ciertas influencias moderadoras, el modelo UTAUT representa un 
avance teórico acumulado, al tiempo que retiene una estructura simple” (pág. 467). 
Para una descripción más detallada de los conceptos integrados dentro del UTAUT se 
recomienda ver la tabla 2.1., donde al mismo tiempo se exponen con nitidez las 
similitudes teóricas de las variables propuestas por el modelo UTAUT con las de otros 
modelos precursores.  
Al igual que sus predecesores, el UTAUT centra su atención en la intención de uso de 
una tecnología, que a su vez resulta un predictor fundamental del uso efectivo de la 
misma (figura 2.1.).  
 Figura 2.1. La Teoría Unificada de Aceptación de Tecnología. 
 
Fuente: Venkatesh et al. (2003). 
Dentro del marco de análisis propuesto por el UTAUT, Venkatesh et al. (2003) 
reconocen la existencia de cuatro determinantes principales de la intención de uso y 
del uso efectivo de una tecnología: la expectativa de desempeño, la expectativa de 
esfuerzo, la influencia social y las condiciones facilitadoras42. Asimismo, estos autores 




 Respecto a los nombres que definen cada una de las variables, Venkatesh et al. (2003) sostienen que 




















plantean la existencia de cuatro moderadores: el género, la edad, la experiencia y la 
voluntariedad de uso, cuyo rol en investigaciones previas había sido subestimado y, 
que según estos autores, requiere de un mayor nivel de atención. 
De esos cuatro determinantes principales, tres de ellos (la expectativa de esfuerzo, la 
influencia social y uso de una tecnología por parte de un usuario) juegan un rol directo 
y significativo sobre la intención de uso e indirectamente sobre el comportamiento de 
uso. El cuarto concepto, las condiciones facilitadoras, no influyen sobre la intención 
pero sí sobre el uso efectivo de una tecnología. A continuación se describen las cuatro 
variables centrales del modelo UTAUT: 
1. Expectativa de desempeño. Venkatesh et al. (2003) definen esta variable como “el 
grado en el cual una persona cree que usando un determinado sistema obtendrá 
mejoras en el desempeño de su trabajo” (pág. 447). Las mejoras de desempeño se 
producirán por ahorros en tiempo, en dinero, en esfuerzo, en un mayor nivel de 
accesibilidad (dependiendo de la tecnología) y en una mayor productividad en general 
(Alalwan et al., 2014). Para Venkatesh et al. (2003) la expectativa de desempeño es el 
constructo con mayor poder explicativo de la intención de adoptar una nueva 
tecnología y resulta significativo tanto en contextos de adopción voluntaria como 
compulsiva.  
2. Expectativa de esfuerzo. Esta variable se define como “el grado de facilidad 
asociado al uso de un sistema” (Venkatesh et al., 2003; pág. 450). La variable 
expectativa de esfuerzo resulta significativa tanto en contextos de adopción voluntarios 
como obligatorios, aunque su significatividad disminuye con el transcurso del tiempo y 
el uso repetido de una nueva tecnología. Tal como sostienen Venkatesh et al. (2003) 
“los constructos relacionados con el esfuerzo se espera que sean más significativos en 
las etapas iniciales de una nueva conducta, cuando los problemas de proceso 
presentan obstáculos que hay que superar, y más tarde resultan ensombrecidos por 
preocupaciones de índole instrumental” (pág.450).  
                                                                                                                                                                                  
 
 
particular” (pág. 447) y tienen grandes similitudes con las denominaciones que las mismas recibieron 
dentro del conjunto de propuestas teóricas integradas dentro del UTAUT.  
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Tabla 2.1. Similitud entre los conceptos incorporados en otros modelos con los del UTAUT.  







Teoría de la Acción Razonada (Fishbein y Ajzen, 1975). 
“Derivada de la psicología social, es una de las teorías 
más fundamentales e influyentes de la conducta humana. 
Se ha utilizado para predecir una amplia gama de 
comportamientos (…) incluyendo la aceptación individual 
de una nueva tecnología” (Venkatesh et al., 2003; pág. 
428). 
Actitud respecto a un 
comportamiento 
Son “los sentimientos positivos o negativos que siente un individuo (afecto 
evaluativo) respecto a la realización de una conducta objetivo” (Fishbein y 
Ajzen, 1975; pág. 216). 
- 
Norma Subjetiva 
Es “la percepción que tiene una persona de que la mayoría de aquellos que son 
importante para él/ella piensan que él/ella debe o no debe realizar el 
comportamiento en cuestión" (Fishbein y Ajzen, 1975; p. 302). 
Influencia Social 
Modelo de Aceptación de Tecnología (Davis, 1989; 
Bagozzi y Warshaw, 1989). “El TAM fue diseñado para 
predecir la aceptación de tecnologías de la información y 
su uso en el ámbito del trabajo. A diferencia de TRA, la 
conceptualización final del TAM excluye la actitud cuyo fin 
es explicar mejor y de forma más parsimoniosa dicho 
fenómeno. El modelo TAM2 extiende el TAM a partir de la 
inclusión de la norma subjetiva como un predictor adicional 
de la intención en contextos donde la adopción de la 
tecnología no es voluntaria, sino compulsiva” (Venkatesh 
et al., 2003; pág. 428).  
Utilidad Percibida 
“Es el grado en el cual una persona cree que usando un sistema particular va a 
mejorar su desempeño en el puesto de trabajo” (Davis, 1989; pág. 320). 
Expectativa de 
Desempeño 
Facilidad de Uso 
Percibida 
“Es el grado en el cual una persona cree que el uso de un sistema particular 
será libre de esfuerzo” (Davis, 1989; pág. 320). 
Expectativa de 
Esfuerzo 
Norma Subjetiva Incluido solo en el TAM2 y el TAM 3. Adaptado de la TRA y de la TPB. Influencia Social 
Modelo Motivacional (Davis, Bagozzi y Warshaw, 1992). 
“Un significativo número de trabajos de investigación en el 
campo de la psicología han apoyado a la teoría de la 
motivación como una explicación de comportamiento 
humano” (Venkatesh et al., 2003; pág. 428).  
Motivaciones 
Extrínsecas 
Es “la percepción respecto a que los usuarios querrán realizar una actividad que 
les resulta instrumental para obtener resultados valiosos, como son alcanzar un 
mejor rendimiento en el trabajo, disponer de mayores recompensas monetarias 





Es “la percepción respecto a que los usuarios querrán realizar una actividad sin 
más recompensa aparente que la de realizar la actividad por sí misma” (Davis et 















Teoría del Comportamiento Planificado (Ajzen, 1991; 
Schifter y Ajzen, 1985). “La TPB extendió el modelo de la 
TRA añadiendo como constructo al modelo el control de 
comportamiento percibido, que influye sobre la intención 
de uso y el uso de una innovación. Ajzen (1991) presenta 
una revisión de varios estudios que utilizaron de forma 
exitosa la TPB para explicar la intención y el 
comportamiento en una amplia variedad de entornos. La 
TPB se ha aplicado con éxito a la comprensión de la 
aceptación y el uso de diferentes tecnologías por parte de 
un individuo” (Venkatesh et al., 2003; pág. 429). 
Actitud respecto a un 
comportamiento 
Adaptado de la TRA. - 




“Es la facilidad o dificultad percibida de realizar un comportamiento" (Ajzen 1991, 
pág. 188). En el contexto de la investigación sobre tecnologías de la información 
y comunicación puede definirse al control del comportamiento percibido como "la 
percepción de las limitaciones internas y externas que encuentra una persona 
para desempeñar una conducta determinada" (Taylor y Todd, 1995; pág. 149). 
Condiciones 
Facilitadoras 
El Modelo Combinado Aceptación de Tecnología y 
Comportamiento Planificado (Taylor y Todd, 1995). Es un 
modelo híbrido que combina los predictores de la TPB con 
la utilidad percibida del TAM (Venkatesh et al., 2003) 
Actitud respecto a un 
Comportamiento 
Adaptado de la TRA / TPB. - 




Adaptado de la TRA / TPB. 
Condiciones 
Facilitadoras 
Utilidad Percibida Adaptado de la TRA / TPB. - 
Modelo de la Utilización de PC (Thompson, Higgins y 
Howell, 1991). “Derivado principalmente de la teoría del 
comportamiento humano presenta una perspectiva que 
compite con la TRA y la TPB. (…) El modelo fue adaptado 
y refinado para ser aplicado al contexto de los sistemas de 
información y comunicación y se utiliza para predecir la 
utilización de ordenadores. Sin embargo, la naturaleza del 
modelo hace que sea especialmente adecuado para 
predecir aceptación individual y el uso de una amplia gama 
Ajuste a la Tarea  
Es "el grado en que una persona cree que el uso de una tecnología puede 




Puede definirse a la complejidad como "el grado en el cual una innovación es 
percibida como relativamente difícil de entender y de usar" (Thompson et al., 





Las consecuencias de largo plazo son "los resultados que tienen una 




de tecnologías de la información” (Venkatesh et al., 2003; 
pág. 430).   
 
Afecto respecto al 
Uso 
El afecto respecto al uso puede definirse como los "sentimientos de alegría, 
euforia o placer, o la depresión, disgusto, desagrado u odio por parte de un 
individuo asociado con la realización de un determinado acto" (Thompson et al., 
1991; pág. 127).  
- 
Factores Sociales 
Los factores sociales son "la interiorización por parte de un individuo de la cultura 
subjetiva de su grupo de referencia y de los acuerdos interpersonales específicos 
que el individuo ha hecho con otros, en situaciones sociales específicas" 




Las condiciones facilitadoras son “los factores objetivos dentro del medio 
ambiente con los que los observadores están de acuerdo y que facilitan el 
accionar de las personas" (Thompson et al., 1991; pág. 129). 
Condiciones 
Facilitadoras 
Teoría de la Difusión de las Innovaciones (Rogers, 1962 y 
posteriores reimpresiones; Moore y Benbasat, 1991). 
“Basada en la sociología, la DOI ha sido utilizada desde la 
década de 1960 para estudiar una amplia variedad de 
innovaciones, que van desde el uso de herramientas 
agrícolas hasta la adopción de innovaciones 
organizacionales (…). Dentro de los sistemas de 
información y comunicación, Moore y Benbasat (1991) 
adaptaron las características de la innovación presentes en 
el modelo de Rogers y redefinieron el set de constructos 
que podrían ser utilizados en el estudio de la aceptación 
individual” (Venkatesh et al., 2003; pág. 431) 
Ventaja Relativa 
Es la percepción de la superioridad de una innovación respecto a las ideas que la 
preceden y se refleja en el grado en el que una innovación brinda beneficios 
adicionales a una unidad adoptante, sea esta un individuo o una organización 
(Moore y Benbasat, 1991). 
Expectativa de 
Desempeño 
Complejidad de Uso 
Es el grado de percepción de dificultad relativa que lo usuarios encuentran en 




Puede definirse a la imagen como “el grado en el cual se percibe que el uso de 
una innovación contribuye a mejorar la imagen o estatus de una persona en el 




Es el grado en el que se percibe que una innovación puede ser difundida y 
comunicada a otros, y resulta visible para otros. La observabilidad constituye un 
atributo que permite estimular el debate, la discusión y el interés de los individuos 
(Moore y Benbasat, 1991). 
- 
Compatibilidad 
Refleja el grado en el que una innovación es percibida como consistente con los 
valores existentes, las prácticas, las necesidades, las creencias y las 




Ensayo / Prueba. 
Es el grado en el que se percibe que una innovación permite la experimentación 
efectiva de la misma, como forma adecuada de reducir la incertidumbre y obtener 












 Voluntariedad de Uso Se define a la voluntariedad de uso como “el grado en el que el uso de una 
innovación es percibida como voluntaria, dependiente del libre albedrío de los 
individuos” (Moore y Benbasat, 1991; pág. 195). 
- 
Teoría Social Cognitiva (Bandura, 1986; Compeau y 
Higgins, 1995). “Una de las teorías más poderosas del 
comportamiento humano es la Teoría Social Cognitiva. 
Compeau y Higgins (1995) extendieron esta teoría al 
contexto de la utilización de ordenadores (…). Si bien 
estos autores aplicaron esta teoría al uso del ordenador, la 
naturaleza del modelo y la teoría subyacente permite 
generalizarlo al análisis de la aceptación y uso de las 
tecnologías de la información. (…)” (Venkatesh et al., 




Son las consecuencias relacionadas con el desempeño de la conducta. En 
concreto, las expectativas de rendimiento se refieren a los resultados 




Resultado – Personal 
Son las consecuencias personales de la conducta. Específicamente, las 




La autoeficacia constituye un juicio sobre la propia capacidad de utilizar una 
tecnología para llevar a cabo un trabajo o tarea en particular. 
- 
Afecto 




La ansiedad se conforma con las evocaciones ansiosas o las reacciones 
emocionales que suceden cuando un individuo desempeña una conducta. 
- 





3. Influencia social. Venkatesh et al. (2003) definen esta variable, que tiene una 
influencia directa sobre la intención de comportamiento, como “el grado en el que una 
persona percibe que otras en las que cree, consideran importante que él o ella usen 
un nuevo sistema” (pág. 451). La influencia social resulta menos significativa en 
contextos voluntarios, siendo su rol mucho más relevante en los de adopción 
compulsiva, tal como había sido planteado por Venkatesh y Davis (2000).  
La influencia social en la aceptación de una tecnología es “compleja y sujeta a un 
amplio rango de influencias contingentes. La influencia social impacta sobre el 
comportamiento individual a través de tres mecanismos: la conformidad, la 
internalización y la identificación. Mientras que la internalización y la identificación se 
relacionan con la alteración que sufre la estructura individual de creencias y las 
eventuales respuestas de una persona a potenciales mejoras en su estatus personal 
dentro de su grupo de referencia, el mecanismo de conformidad causa que un 
individuo altere simplemente su intención a responder a esa presión social (Venkatesh 
et al., 2003, pág. 452).  
Estos autores mencionan que las personas tendrán más posibilidades de cumplir con 
las expectativas que otros tienen depositadas en ellos, en la medida que los otros 
tengan el poder de recompensar el comportamiento deseado o castigar el “no 
comportamiento”.  
4. Condiciones facilitadoras. Se definen como “el grado en el cual un individuo cree 
que existe una infraestructura organizacional y técnica que apoya el uso del nuevo 
sistema” (pág. 453). Venkatesh et al. (2003) sostienen que aquellos elementos que 
ellos engloban dentro de la etiqueta de “condiciones facilitadoras”, tratan de hacer 
operacional el hecho que, dentro del ámbito de las organizaciones, existen ciertos 
aspectos que se encuentran diseñados a posta para remover las barreras al uso de 
una nueva tecnología.  
Los creadores del modelo UTAUT afirman que si en un modelo se incluyen la 
expectativa de desempeño y la expectativa de esfuerzo, las condiciones facilitadoras 
no influirán directamente sobre la intención de adopción de una tecnología, aunque sí 
123 
 
sobre la adopción de la misma43. Para un resumen de los hallazgos de la Teoría 
Unificada de Aceptación de Tecnología ver la tabla 2.2. 
Finalmente, Venkatesh et al. (2003), sobre la base de la bibliografía prexistente 
relacionada con el tema (Moore y Benbasat, 1991; Agarwal and Prasad 1997; 
Karahanna et al. 1999; Morris y Venkatesh, 2000; Venkatesh and Davis 2000; 
Venkatesh y Morris, 2000), reconocen la existencia de cuatro variables moderadoras 
que resultan significativas a la hora de explicar las diferencias en el proceso de 
aceptación de tecnologías y que estos autores incorporan al modelo UTAUT: la 
experiencia, la voluntariedad, el género y la edad.  
Haciendo referencia a la importancia del modelo UTAUT dentro de la literatura acerca 
de la aceptación de tecnologías, Venkatesh et al (2012) sostienen que las aplicaciones 
y las extensiones al modelo original han sido valiosas para expandir el entendimiento 
de la adopción de una nueva tecnología y la extensión de las fronteras del 
conocimiento en esta área. 
Sin embargo, estos mismos autores consideran que “existe todavía la necesidad de 
una investigación sistemática y la teorización acerca de los factores más relevantes 
que debieran aplicarse a un contexto de uso de tecnologías por parte de los 
consumidores” (pág. 158). Es en ese mismo trabajo del año 2012 donde Venkatesh et 
al. (2012) introducen lo que se conoce como el modelo UTAUT 2, cuyas 
características se analizarán detalladamente en el próximo apartado. 




 Venkatesh (2000) encuentra apoyo empírico a su intuición respecto a la mediación completa que tienen 
las condiciones facilitadoras sobre la intención a través de la expectativa de esfuerzo. Si la expectativa de 
esfuerzo no fuera incluida en el modelo, entonces sí las condiciones facilitadoras influirán sobre la 
intención de adopción de una nueva tecnología.  
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Tabla 2.2. Resumen de los hallazgos de la Teoría Unificada de Aceptación de Tecnología. 






H1: La influencia de la expectativa de desempeño sobre la intención de uso se 
encuentra moderada por el género y la edad, de tal forma que el efecto será 





Género y Edad 
Efecto más fuerte para hombres y 
trabajadores más jóvenes. 
H2: La influencia de la expectativa de esfuerzo sobre la intención de uso se 
encuentra moderada por el género, la edad y la experiencia, de tal forma que 
el efecto será más fuerte para mujeres, particularmente más jóvenes, 





Género, Edad y 
Experiencia 
Efecto más fuerte para mujeres, 
trabajadores más mayores y aquellos con 
experiencia más limitada. 
H3: La influencia social sobre la intención de uso será moderada por el 
género, la edad, la voluntariedad y la experiencia, de tal forma que el efecto 
será más fuerte para las mujeres, particularmente las mujeres mayores, 








Efecto más fuerte para mujeres, 
trabajadores mayores, bajo condiciones de 
uso compulsivo y con experiencia limitada.  
H4a: Las condiciones facilitadoras no tendrán una influencia significativa sobre 






No significativo debido a que el efecto ha 
sido capturado por la expectativa de 
esfuerzo. 
H4b: La influencia de las condiciones facilitadoras sobre el uso estarán 
moderadas por la edad y la experiencia, de tal forma que serán más fuerte 




Edad y Experiencia 
Efecto más fuerte para trabajadores más 
mayores con mayor experiencia. 
H5a: La autoeficacia “computacional” no tendrá una influencia significativa 






No significativo en la medida que su efecto 
ha sido capturado por la expectativa de 
esfuerzo. 
H5b: La ansiedad “computacional” no tendrá una influencia significativa sobre 






No significativo en la medida que su efecto 
ha sido capturado por la expectativa de 
esfuerzo. 
H5c: La actitud acerca de usar una tecnología no tendrá una influencia 
significativa sobre la intención de comportamiento. 
Intención de 
Comportamiento 
Actitud hacia el uso 
de la tecnología 
Ninguno No significativo en la medida que su efecto 




H6: La intención de comportamiento tendrá una influencia positiva significativa 




Ninguno Efecto Directo.  




2.3. Extensión de la Teoría Unificada de Aceptación y Uso de 
Tecnología al contexto de los consumidores: el modelo UTAUT 2.  
2.3.1. Principales características del UTAUT 2. 
La extensión de la Teoría Unificada de Aceptación y Uso de Tecnología, UTAUT, al 
contexto de los consumidores, se ha denominado UTAUT 244 y, fundamentalmente, ha 
consistido en: 
i) La modificación de algunas relaciones existentes en la conceptualización original 
del UTAUT que ha implicado la conversión de los constructos originales al contexto 
de uso de tecnologías por parte de los consumidores. 
ii) La inclusión de tres nuevos predictores para incorporar al modelo original: las 
motivaciones hedónicas, los hábitos y la relación precio-valor. 
iii) La introducción de nuevos moderadores entre las variables. 
iv) La desaparición del factor moderador “voluntariedad” de uso.  
 
i) Reconversión de los constructos originales. Con relación a la reconversión de los 
constructos originales al contexto de los consumidores individuales, Venkatesh et 
al. (2012) adaptaron las variables centrales del UTAUT a la nueva realidad, la del 
consumidor. En el nuevo contexto, la esperanza de desempeño queda definida 
como “el grado en el que el uso de una tecnología proporcionará beneficios a los 
consumidores en la realización de ciertas actividades”, la esperanza de esfuerzo 
es “el grado de facilidad asociado al uso de una tecnología por parte del 
consumidor”, la influencia social es “el grado en el que el consumidor percibe que 
el uso de una tecnología particular es importante para otros (familia y amigos) y las 




 Escobar-Rodríguez y Carvajal-Trujillo (2014) mencionan que, a pesar que originalmente el modelo 
UTAUT fue desarrollado con el objeto de analizar la intención y el uso de tecnologías de información y 
comunicación dentro de contextos organizativos, también se ha aplicado extensivamente en el contexto 
de los consumidores, en áreas tales como la banca móvil, las tecnologías móviles, los servicios de 
resolución de disputas familiares online, los servicios de preguntas-respuestas en línea, la banca por 
Internet, las tecnologías de aprendizaje virtual, el e-government, el e-recruiting, entre otros. Es 
precisamente la utilización del modelo en un contexto no apropiado lo que motivó a Venkatesh et al. 
(2012) a desarrollar la extensión del modelo UTAUT en el UTAUT 2.  
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condiciones facilitadoras se refieren “a la percepción de los consumidores de la 
disponibilidad de recursos y apoyo disponibles para efectuar un comportamiento” 
(pág. 159)45. Todas las variables redefinidas continúan siendo moderadas por la 
edad, el género y la experiencia, aunque la voluntariedad se ha dejado de lado, ya 
que las decisiones de los consumidores son totalmente voluntarias, a diferencia de 
lo que ocurre en los entornos organizativos, donde las decisiones pueden ser 
también compulsivas. 
Figura 2.2. El Modelo UTAUT 2.  
 
Fuente: Venkatesh et al. (2012). 
ii) Inclusión de nuevos predictores. Las nuevas incorporaciones al modelo pasan por 
la inclusión de las motivaciones hedónicas, el concepto de precio-valor 46  y la 




 Mientras que en el modelo UTAUT la expectativa de desempeño constituye el predictor más robusto de 
la intención, en el contexto de los consumidores, Venkatesh et al. (2012) descubrieron que las 
motivaciones hedónicas y el hábito son aquellas variables que resultan más relevantes a la hora de 
explicar la intención en el ámbito de los consumidores individuales.  
46
 Venkatesh et al. (2012) sostienen que en contextos de consumo, a diferencia de los contextos laborales 
u organizativos, los usuarios son responsables de sus propios gastos, por lo que estos se transforman en 



































inclusión de los hábitos 47 . Para una comparación de cómo han quedado 
redefinidas las variables del modelo UTAUT dentro del análisis de lo que sucede 
en el contexto de los consumidores se recomienda ver la figura 2.2. y la tabla 2.3. 
Muchos de estos conceptos habían sido examinados en estudios previos como 
determinantes de la intención de uso y del uso continuado, aunque no habían sido 
teóricamente incorporados y examinados en el modelo original UTAUT (Xu, 2014).  
A continuación se comentan brevemente cada uno de estos predictores: 
a) Motivaciones hedónicas. Se definen como “la diversión o el placer derivado de usar 
una tecnología” (Venkatesh et al., 2012; pág. 161). Venkatesh et al. (2012) sostienen 
que la inclusión de las motivaciones hedónicas, tales como el placer, el disfrute y el 
gozo (enjoyment), resultan importantes para el consumo de un producto o la utilización 
de una tecnología, por lo que su inclusión incrementará la utilidad y por lo tanto la 
expectativa de desempeño. Los autores esperan que las motivaciones hedónicas se 
encuentren moderadas por la edad, el género y la experiencia, en función de “las 
diferencias en la innovación de los consumidores, la búsqueda de la innovación y las 










 En su trabajo de 2012, Venkatesh, Thong y Xu, complementan el modelo UTAUT original, que enfatiza 
la importancia de los valores utilitarios (las motivaciones extrínsecas), a partir de constructos como el de 
expectativa de desempeño y las motivaciones hedónicas o intrínsecas. Se dice que una motivación es 
extrínseca cuando los motivos que impulsan una acción son ajenos a la misma, se encuentran 
determinados por las contingencias externas y constituyen refuerzos positivos o negativos externos al 
sujeto y a la actividad que el mismo realiza. Por su parte, se habla de motivaciones intrínsecas cuando los 
motivos que impulsan una acción son inherentes a la propia persona, siendo el propio incentivo la 
realización de la conducta en sí misma. Para una mayor profundización sobre estas cuestiones ver el 
apartado 2.5.3.1. relacionado con la Motivación y la Teoría de la Autodeterminación. 
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Tabla 2.3. Definición de conceptos en los modelos UTAUT y UTAUT 2. 
Constructo Definición en el Modelo UTAUT Definición en el UTAUT 2 




Es “el grado en el cual una persona 
cree que usando un determinado 
sistema obtendrá mejoras en el 
desempeño de su trabajo” (Venkatesh 
et al., 2003; pág. 447). 
Es “el grado en el que el uso de una 
tecnología proporcionará beneficios a 
los consumidores en la realización de 
ciertas actividades” (Venkatesh et al., 
2012; pág. 159). 
2. Expectativa de 
Esfuerzo 
Es “el grado de facilidad asociado al 
uso de un sistema” (Venkatesh et al., 
2003; pág. 450). 
Es “el grado de facilidad asociado al 
uso de una tecnología por parte de un 




Es “el grado en el que una persona 
percibe que otras en las que cree 
consideran importante que él o ella 
use el nuevo sistema” (Venkatesh et 
al., 2003; pág. 451). 
Es “el grado en el que un consumidor 
percibe que el uso de una tecnología 
particular es importante para otros 
tales como familia y amigos” 
(Venkatesh et al., 2012; pág. 159). 
4. Condiciones 
Facilitadoras 
Es “el grado en el cual un individuo 
cree que existe una infraestructura 
organizacional y técnica que apoya el 
uso de un nuevo sistema” (Venkatesh 
et al., 2003; pág. 453). 
Las condiciones facilitadoras se 
refieren “a la percepción de los 
consumidores acerca de la 
disponibilidad de recursos y el apoyo 
para realizar una conducta” 




Son “la diversión o el placer derivado 
de usar una tecnología” (Venkatesh et 
al., 2012; pág. 161). 
6. Precio-valor No Incluida. 
La relación precio-valor es “el proceso 
de compensación cognitiva –un 
balance, un trade-off entre los 
beneficios percibidos de las distintas 
tecnologías y el coste monetario de 
utilizar las mismas” (Venkatesh et al., 
2012; pág. 161). 
7. Hábito No Incluido. 
Es “la medida en el que las personas 
tienden a realizar comportamientos de 
forma automática a consecuencia del 
aprendizaje” (Venkatesh et al., 2012; 
pág. 161). 
Moderadores 
Género, edad, experiencia y 
voluntariedad. 
Género, edad y experiencia. 
Fuente: Venkatesh et al. (2003); Venkatesh et al. (2012). 




 Binde y Fuksa (2013) mencionan que, en la medida que una tecnología mejore la calidad de vida y el 
desempeño de una persona, la misma incrementará la satisfacción del usuario. Por su parte Zhou (2011) 
sostiene que la expectativa de desempeño, la expectativa de esfuerzo, la influencia social y las 
condiciones facilitadoras, contribuyen positivamente al deseo de probar una tecnología o continuar 
usando la misma.  
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Por su parte, en los modelos donde se analiza la adopción de una tecnología se define 
a la relación precio-valor “como el proceso de compensación cognitiva entre los 
beneficios percibidos de las aplicaciones y el coste monetario de utilizar las mismas. 
La relación precio-valor es positiva cuando los beneficios de utilizar una tecnología son 
percibidos como mayores al coste monetario de la misma” (Venkatesh et al., 2012; 
pág. 161).  
Si la relación precio-valor es positiva, tendrá un impacto positivo en la intención de uso 
de una tecnología. La relación precio-valor complementa a la expectativa de esfuerzo, 
que solo toma en consideración el tiempo y el esfuerzo dedicado a la utilización de una 
nueva tecnología, incorporándole una nueva dimensión, la del coste en dinero frente a 
calidad percibida (Venkatesh et al., 2012).  
c) Hábito. Finalmente, Venkatesh et al. (2012) incluyen en el modelo el “hábito” que 
debe diferenciarse de la experiencia como concepto, aunque se encuentre relacionado 
con la misma. La experiencia refleja el paso del tiempo desde el momento inicial en el 
que un individuo empieza a utilizar una tecnología, mientras que el hábito49 es “la 
medida en el que las personas tienden a realizar comportamientos de forma 
automática a consecuencia del aprendizaje” (pág. 161).  
Los autores puntualizan dos distinciones entre ambos conceptos. Por un lado, la 
experiencia es una condición necesaria pero no suficiente de la formación de un hábito 
mientras que, por otro, resulta claro que el paso del tiempo puede resultar en la 
formación de distintos niveles de hábito, dependiendo del grado de interacción y 
familiaridad que se desarrolle con una tecnología determinada. Dentro del UTAUT 2, el 
hábito debe ser considerado como un factor que tiene un efecto directo en el uso de la 
tecnología, debilitando o fortaleciendo la relación existente entre la intención de uso y 
el uso efectivo de la misma. Slade et al. (2013) sostienen que la oportunidad de formar 




 Venkatesh et al. (2012) sostienen que el hábito debe ser visto como un comportamiento previo y que se 
mide como el grado en el cual una persona cree que dicho comportamiento es automático. Además de la 
definición de Venkatesh et al. (2012), Limayem et al. (2007) definen el hábito como “el grado en el cual las 
personas tienden a repetir los comportamientos automáticamente”. Kim y Malhotra (2005) sostienen que 
el hábito es igual a la “automaticidad”. Independientemente de todas las definiciones de hábito, las 
mismas comparten la idea de que el “feedback” de pasadas experiencias afectarán las creencias y las 
intenciones de comportamiento presentes y futuras (Yang, 2013). 
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un hábito solo puede proceder cuando los consumidores usan una tecnología de forma 
continuada.   
Junto a los nuevos conceptos incorporados, la extensión del modelo contempla ciertos 
cambios en las relaciones existentes y plantea nuevos moderadores: 
i) Modificación de las relaciones existentes. Venkatesh et al. (2012) han establecido 
un nuevo nexo entre las condiciones facilitadoras y la intención de uso, moderada 
por edad, género y experiencia. La razón del cambio respecto al modelo UTAUT 
es que mientras que, en los contextos organizativos, las condiciones facilitadoras, 
como es el caso del entrenamiento y del apoyo recibido, están disponibles 
gratuitamente dentro de la organización y son invariantes respecto a cada 
individuo, en contextos de consumo varían significativamente en función de los 
proveedores de tecnología, de los generadores de tecnología y de los dispositivos 
móviles, entre otros factores. Por esta razón, las condiciones facilitadoras influyen 
sobre la intención de uso de una tecnología y no sobre el uso efectivo de la misma.  
 
ii) Nuevos moderadores. Finalmente, Venkatesh et al. (2012) sostienen que la 
experiencia constituye un efecto moderador de la intención de uso sobre el uso. A 
medida que un usuario tenga mayor experiencia será más fácil que el uso se 
transforme en un hábito, debilitando la relación entre intención de uso y el uso 
efectivo. Para una síntesis detallada de los hallazgos del modelo UTAUT 2 ver la 
tabla 2.4. 
Xu (2014) afirma que la aplicación del UTAUT 2 a diferentes contextos de 
investigación, junto con la modificación y la extensión del modelo, pueden ser 
relevantes a la hora de entender el fenómeno de la adopción tecnológica de forma 
más exhaustiva. Venkatesh et al. (2012) defienden el hecho de examinar otros 
constructos claves a la hora de aplicar el UTAUT 2 a diferentes modelos, en la medida 
que los nuevos constructos pueden resultar en cambios teóricos importantes dentro 
del análisis de contextos diferentes.  
En función de lo mencionado en los párrafos precedentes, en el próximo apartado se 
hará una revisión bibliográfica integral acerca de la aplicación del modelo UTAUT 2, 
desde el momento de su introducción en el año 2012. En función de los resultados de 
esta revisión y sobre la base de los objetivos de la presente tesis doctoral, en los 
apartados 2.3. y 2.4. se introducirán una serie de variables que pueden resultar 
relevantes para complementar el modelo UTAUT 2 y que podrían ser utilizadas en la 




2.3.2. Revisión de las aportaciones efectuadas utilizando el modelo 
UTAUT 2: 2012-2016.  
De acuerdo con Venkatesh et al. (2012), existen tres tipos de extensiones o 
integraciones que permiten expandir el poder explicativo del modelo UTAUT 2: (i) la 
utilización del modelo en nuevos contextos referidos a nuevas tecnologías, nuevos 
tipos de usuarios y nuevos contextos culturales, (ii) la inclusión de nuevos constructos 
destinados a expandir el alcance de los mecanismos teóricos endógenos, y (iii) la 
incorporación de predictores exógenos de las variables utilizadas en el modelo.  
Sobre la base de estas tres posibilidades, en el presente apartado se procederá a 
identificar y analizar los trabajos publicados desde la aparición del modelo UTAUT 2 
en el año 2012 hasta el mes de julio de 2016 (tabla 2.5., tabla 2.6. y tabla 2.7.). Para 
tal fin, se han consultado las bases de datos y las fuentes profesionales de 
investigación en Management Information Systems, tales como Google Scholar, Web 
of Science, Emerald, ProQuest, ScienceDirect (Elsevier) y SpringerLink. Del análisis 
de la literatura, se han podido identificar un total de 44 artículos. La revisión de la 
literatura sobre el tema comprenderá el análisis de los siguientes aspectos: i) los 
nuevos usuarios y contextos tecnológicos, ii) el poder explicativo de los modelos, iii) 
los nuevos contextos geográficos, iv) los moderadores, v) los nuevos predictores, y vi) 
la reformulación de constructos originarios.  
i) Nuevos usuarios y nuevos contextos tecnológicos. Sobre el total de 44 trabajos de 
investigación empíricos, distintos autores han comprobado la bondad del modelo 
UTAUT 2 utilizando a tal fin un conjunto de nuevas tecnologías y/o nuevos usuarios 
y/o nuevos contextos geográficos. Las tecnologías analizadas van desde los nuevos 
servicios financieros (el servicio de pago móvil, la banca móvil, la banca por Internet y 
el pago de facturas online), los nuevos sistemas de aprendizaje (en video, en 
ordenadores y a través del móvil), la adopción de un servicio de streaming multimedia 
(Netflix), las gafas inteligentes de Google (Google Glass) o servicios como el de 
computación en la nube (cloud computing), entre otros. Doce de los trabajos 
analizados replican el modelo UTAUT 2 de forma exacta (incluyendo algunas / todas 
las variables y/o moderadores principales del mismo), mientras que en los 32 
restantes, además de las variables y/o los moderadores tradicionales, se incluyen 
otros predictores generales y específicos, algunas variables reformuladas y nuevos 
moderadores (tabla 2.5.). 
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Salvo en el caso de Gerhart et al. (2015) 50 , en la mayor parte de los trabajos 
examinados en el presente apartado la variable explicada ha sido la intención de 
adoptar una nueva tecnología. Sin embargo, en 23 de los trabajos empíricos 
consultados, además de la intención de adopción, también se busca explicar la 
adopción efectiva de la tecnología en cuestión. En promedio, los trabajos empíricos 
consultados explican el 65% de la intención de desarrollar la conducta y el 47% de la 
adopción efectiva de la misma (tabla 2.6.), muy superior a los resultados reportados en 
los modelos de aceptación tradicionales desarrollados en el capítulo 1. 
ii) Poder explicativo de los modelos. Cuando se analizan las diferencias en el poder 
explicativo entre aquellos trabajos que replican el modelo UTAUT 2 sin introducir 
modificaciones y aquellos que si lo hacen se observa que prácticamente no existen 
diferencia en la variancia de la intención de adopción, aunque si se observan 
diferencias en el poder explicativo de la adopción efectiva de la tecnología (51,7% en 
los modelos expandidos versus el 38,0% de los modelos que replican el original). El 
mayor porcentaje de varianza explicada en los modelos UTAUT 2 expandidos justifica 
la inclusión de nuevos predictores y moderadores.  




 Gerhart et al. (2015) construyen un modelo de síntesis integrando el UTAUT 2 con la Task Technology 
Fit. En este modelo de síntesis las variables explicadas son el ajuste de la tarea percibida y la expectativa 
de desempeño.  
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Tabla 2.4. Resumen de los hallazgos del modelo UTAUT 2. 






H1: La influencia de la expectativa de desempeño sobre la intención de uso se 
encuentra moderada por el género y la edad, de tal forma que el efecto será más 





Género y Edad 
Efecto más fuerte para hombres 
y consumidores más jóvenes. 
H2: La influencia de la expectativa de esfuerzo sobre la intención de uso se 
encuentra moderada por el género, la edad y la experiencia, de tal forma que el 
efecto será más fuerte para mujeres, particularmente más jóvenes, particularmente 





Género, Edad y 
Experiencia 
Efecto más fuerte para mujeres, 
consumidores más mayores y 
aquellos con experiencia más 
limitada. 
H3: El ascendiente de la influencia social sobre la intención de uso será moderada 
por el género, la edad y la experiencia, de tal forma que el efecto será más fuerte 





Género, Edad y 
Experiencia 
Efecto más fuerte para mujeres, 
consumidores mayores y con 
experiencia limitada.  
H4a: La influencia de las condiciones facilitadoras sobre la intención de uso será 
moderada por el género, la edad y la experiencia, de tal forma que el efecto será 










Efecto más fuerte para mujeres 
mayores y en las etapas 
iniciales de experiencia con una 
tecnología. 
H4b: La influencia de las condiciones facilitadoras sobre el uso estarán moderadas 
por la edad y la experiencia, de tal forma que serán más fuerte para personas 
mayores, particularmente con mayor experiencia. 
Uso de la Tecnología 
Condiciones 
Facilitadoras 
Edad y Experiencia 
Efecto más fuerte para 
consumidores mayores con 
mayor experiencia. 




 Las hipótesis planteadas por Venkatesh et al. (2012) encuentran respaldo en su totalidad dentro del análisis empírico efectuado, con la única excepción de que la 
experiencia no modera la relación entre las condiciones facilitadoras y la intención de comportamiento.  
135 
 
H5: La influencia de la motivación hedónica sobre la intención de uso estará 
moderada por la edad, el género y la experiencia, de tal forma que su efecto será 






Género, Edad y 
Experiencia 
Efecto más fuerte para hombres 
jóvenes en las etapas iniciales 
de experiencia con una 
tecnología.  






H6: La influencia de la relación precio-valor sobre la intención de uso estará 
moderada por la edad y el género, de tal forma que su efecto será mayor entre las 
mujeres, particularmente mujeres mayores.  
Intención de 
Comportamiento 
Relación Precio-valor Género y Edad 
Efecto más fuerte para mujeres 
mayores. 
H7a: La influencia del hábito sobre la intención de uso estará moderada por la 
edad, el género y la experiencia, de tal forma que su efecto será mayor para 




Edad, Género y 
Experiencia 
Efecto más fuerte para hombres 
mayores con mayores niveles 
de experiencia con una 
tecnología.  
H7b: La influencia del hábito sobre el uso de una tecnología estará moderada por la 
edad, el género y la experiencia, de tal forma que su efecto será mayor para 
hombres mayores con mayores niveles de experiencia. 
Uso de la Tecnología Hábito 
Edad, Género y 
Experiencia 
Efecto más fuerte para hombres 
mayores con mayores niveles 
de experiencia con una 
tecnología.  
H8: La influencia de la intención de comportamiento sobre el uso de una tecnología 
estará moderada por la experiencia, de tal forma que su efecto será más fuerte para 





Efecto más fuerte para 
consumidores con menos 
experiencia. 





Tabla 2.5. Resumen de las extensiones del modelo UTAUT 2. 
Nuevas Tecnologías y Nuevos 
Usuarios 
Nuevos Contextos de 
Consumidores 
Otros Predictores y 
Moderadores 
 Airbnb 
 Aplicaciones móviles 
 Aprendizaje basado en 
videos, ordenadores y 
móviles 
 Banca móvil y por Internet 
 Compra de pasajes aéreos 
Low Cost en la Web 
 Computación en la nube 
 Dispositivos usables 
(wearable) inteligentes 
 E-Learning basado en 
Cloud Computing 
 e-Tax (Tributación Online) 
 e-Textbook 
 Gafas de Google (Google 
Glass) 
 Innovaciones TICs 
 Instagram 
 Internet móvil 
 Juegos en redes sociales 
 Shopping Online de 
productos frescos 
 Pago de facturas de 
electricidad Online 
 Pago móvil 
 Podcast (comparación entre 
la aceptación de docentes y 
alumnos) 
 Redes sociales orientadas 
al desarrollo profesional 
 Servicio de música 
Streaming. 
 Servicio de facturación 
Online a través de la nube 
 Servicios de música Online 
 Sistema de distribución 
multicanal 
 Sistemas de gestión del 
aprendizaje 
 Sistemas de 
recomendación social 
 Software de aprendizaje en 
gestión 
 Tecnologías en educación 
superior 
 TV Móvil 
 Alemania (2) 
 Bangladesh (2)  
 Brasil (3) 
 Chile (1)  
 China (3) 
 Corea del Sur (3) 
 EE.UU. (3) 
 España (3)  
 Finlandia (1)  
 Grecia (1) 
 Francia (1)  
 India (1) 
 Irán (1) 
 Jordania (1)  
 Malasia (7) 
 Mozambique (1)  
 Portugal (3) 
 Reino Unido (1) 
 Taiwán (1) 
 Varios países donde los 
datos que corresponden al 
continente europeo 
representan el 86.6% del 
total 
 Varios países donde los 
datos que corresponden a 
Finlandia representan el 
83,0% del total 
 Vietnam (2) 
 
OTROS PREDICTORES. 
  Actitud 
  Ajuste a la tarea percibida 
  Autocongruencia 
  Autoeficacia 
  Compatibilidad 
  Confianza (Trust) 
  Control de conducta percibido 
  Experiencia previa 
  Innovación personal 
  Intensidad de uso 
  Privacidad percibida 
  Riesgo percibido 
  Seguridad percibida 
  Soporte técnico 




  Autorización (derechos de 
autor) 
  Calidad de la información 
  Calidad de la Web 
  Conducta de lectura del 
usuario 
  Conocimiento 
  Consciencia del contexto 
  Deseabilidad percibida 
  Discreción tecnológica 
  Éxito en recibir una oferta de 
trabajo 
  Experiencia en compartir 
archivos 
  Factibilidad percibida 
  Feedback 
  Idea personal acerca de 
compartir archivos 
  Ideología acerca de los 
derechos de los consumidores 
  Información del perfil del 
usuario 
  Materialismo 
  Número de contactos 
  Número de seguidores en 
Instagram 
  Preferencia por la tangibilidad 
  Red social del usuario 
  Sustitutos 
  Ubicuidad 
  Utilización 





  Gozo percibido (emocional) y 
fantasía (elemento imaginario), 









  Innovación personal 
  Variables culturales 
(Individualismo vs. 
Colectivismo, Aversión a la 
Incertidumbre, Distancia al 
Poder; Sociedades Orientadas 
al Largo Plazo vs. el Corto 
Plazo y Masculinidad vs. 
Feminidad) 
  Autogestión del aprendizaje 
  Nivel de educación 
 
PROPUESTA DE INTEGRACIÓN CON OTROS MODELOS. 
 
 Task Technology Fit Model (TTFM) 
Fuente: Elaboración propia. 
iii) Nuevos contextos geográficos. Los trabajos con contraste empírico se han 
desarrollado en contextos culturales y geográficos distintos (20 países en total), 
aunque con una baja o nula participación de ciertas áreas del mundo (América, África 
y Oceanía). Del total de trabajos considerados y analizados en este apartado, 26 se 
corresponden con países emergentes (dentro de los cuáles han sido incluidos Corea 
del Sur, Taiwán y Malasia), lo que refleja la trascendencia de este modelo para el 
estudio de nuevas tecnologías en estos mercados.  
Tabla 2.6. Una revisión de la bibliografía del UTAUT 2. 





Número total de trabajos analizados 44 12 32 
Número de trabajos donde la adopción 
resulta la variable explicada 
23 8 15 
% de la varianza explicada de la intención de 
adopción 
64,9% 65,6% 64,5% 
% de la varianza explicada de la adopción 46,9% 38,0% 51,7% 
Fuente: Elaboración propia. 
iv) Moderadores. Siguiendo la recomendación de Venkatesh et al. (2012) respecto a 
que el modelo UTAUT 2 debía ser enriquecido tomando en consideración la casuística 
particular de cada innovación, los trabajos de investigación publicados hasta el 
momento han incorporado nuevos moderadores, nuevos predictores generales y 




En lo que respecta al uso de moderadores, en el presente análisis se distinguirán entre 
aquellos trabajos que replican el UTAUT 2 original sin introducir modificaciones 
adicionales y aquellos estudios que presentan el modelo modificado. De los 12 
trabajos que replican el modelo UTAUT 2 original (Raman y Don, 2013; Dhulla y 
Mathur, 2014; Lima-Faria et al., 2014 a; Lima Faria et al., 2014 b; Ramírez-Correa, 
2014; Wong et al., 2014; Arenas-Gaitán et al., 2015; Kang et al., 2015; Goh et al., 
2016; Lima-Faria et al, 2016) en muy contadas excepciones se utilizan alguno de los 
moderadores propuestos por Venkatesh et al. (2012). Por su parte, en aquellos 
trabajos que sí los incluyen (Dhulla y Mathur, 2014; Lima Faria et al., 2014 b; Wong et 
al., 2014; Arenas-Gaitán et al., 2015; Lima-Faria et al, 2016), la evidencia indica que, 
en términos generales, dichos moderadores no resultan significativos.  
Por su parte, de los 32 trabajos restantes, donde se utiliza el modelo UTAUT 2 con 
modificaciones, solo en 3 se ha contrastado el factor moderador del género y la 
experiencia (Lewis et al., 2013; Hew et al., 2015; An et al., 2016), verificándose cierta 
influencia del primero pero no del segundo (ver tabla 2.3.3.). Respecto a la utilización 
de nuevos moderadores, se observa la introducción de la innovación personal (An et 
al., 2016), algunas de las dimensiones que comprenden el modelo de Hofstede 
(Baptista y Oliveira, 2015), la autogestión del aprendizaje (Yang; 2013) y el nivel de 
educación (Nguyen et al., 2014 a; Nguyen et al., 2014 b; Hew et al., 2015), entre otros, 
con evidencia mixta respecto a su significatividad.  
v) Nuevos predictores. Con referencia a nuevos predictores generales incorporados, 
cabe mencionar al riesgo percibido (Alalwan et al., 2014; Slade et al., 2014 b; Koenig-
Lewis et al., 2015; Lagzian y Naderi, 2015; Lian, 2015; An et al., 2016), la privacidad y 
la seguridad percibida (Escobar-Rodríguez y Carvajal-Trujillo, 2014; Juaneda-Ayensa 
et al., 2016; Nisha et al., 2016; Oliveira et al., 2016), la confianza (Alalwan et al., 2014; 
Escobar-Rodríguez y Carvajal-Trujillo, 2014; Satama, 2014; Slade et al., 2014 b; Nisha 
et al., 2016), la autoeficacia (Lin et al., 2013; Mikalef et al., 2015) y la capacidad de 
innovación personal (Lin et al., 2013; Nguyen et al., 2014 b; Juaneda-Ayensa et al., 
2016; An et al., 2016; Moon et al., 2016; Nisha et al., 2016; Oliveira et al., 2016). La 
inclusión de predictores específicos se ha realizado en función de la casuística de la 
tecnología analizada y de los contextos de análisis específicos.   
vi) Reformulación de constructos originarios. Respecto a la reformulación de los 
constructos originarios, debido a las necesidades de realizar un análisis especial de 
cada innovación, algunos autores han incorporado el gozo percibido y la fantasía como 




2015) y se habla de logro en vez de utilizar la expresión “expectativa de desempeño” 
(Xu, 2014). Finalmente, solo uno de los trabajos analizados (Gerhart et al., 2015) 
promueve la utilización conjunta del modelo UTAUT 2 con el Task Technology Fit con 
el fin de analizar la utilización de E-Textbook.  
Tomando en consideración las recomendaciones esgrimidas por Venkatesh et al. 
(2012) respecto de incluir nuevas variables destinadas a expandir el alcance de los 
mecanismos teóricos endógenos, y en función de la revisión de la literatura efectuada 
en el presente apartado, que muestra la conveniencia de incorporar nuevos 
predictores y moderadores, en la sección 2.4. se sugerirán algunas variables que 
contribuirán a la construcción de un modelo integrado y holístico. Este modelo general 
permitirá contrastar las hipótesis planteadas en la presente tesis doctoral y alcanzar 





Tabla 2.7. Una revisión detallada de las extensiones del modelo UTAUT 2. PARTE A. 
 






















































































































































1 Ain, Kaur y Waheed (2015) Malasia 
Sistemas de gestión del 
aprendizaje 
M SEM ND ND S NS S NS S NS - NS NS S - - - - - - - - 
2 Alalwan, Dwivedi y Williams (2014) Jordania Banca por Internet M SEM 68,0 32,0 S - - S S S - - - S - - - - - - - - 
3 Ali, Nair y Hussain (2016) Malasia 
Aprendizaje colaborativo 
basado en ordenadores 
O PLS 67,9 70,9 S S S S S S S S S S - - - - - - - - 
4 An, Han y Tong (2016) China 
Shopping Online de 
productos frescos 
M SEM ND - S S NS S - S - - - - - - - - - - - - 
5 Antunes y Amaro (2016) Portugal 
Aplicación móvil para 
peregrinos del Camino 
Santiago 
O PLS 68,9 - S S S NS - S - NS - - - - - - - - - - 
6 
Arenas-Gaitán, Peral-Peral y Ramón-
Jerónimo (2015) 
España Banca por Internet O PLS 62,3 38,6 S S NS NS NS NS S S S S - - - - - - - - 
7 Baptista y Oliveira (2015) Mozambique Banca móvil M PLS 69,1 58,7 S NS NS NS S S NS S S S - - - - - - - - 
8 Buettner (2016) Alemania 
Redes sociales 
orientadas al desarrollo 
profesional 
M PLS 82,3 - S NS NS S - S NS S - - - - - - - - - - 
9 Dhulla y Mathur (2014) India Computación en la nube O SEM ND ND S S S S - S S NS - S NS NS NS NS NS NS NS - 
10 
Escobar-Rodríguez y Carvajal-Trujillo 
(2014) 
España 
Compra pasajes aéreos 
Low Cost en la Web 
M PLS 60,3 60,0 S S S S S S S S S S - - - - - - - - 
11 Gerhart, Peak y Prybutok (2015) EE.UU. E-Textbook M PLS - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - 
12 Goh, Tang y Lim (2016) Malasia 





62,5 6,2 S NS NS NS NS S S S S NS - - - - - - - - 




Servicio de música 
streaming 
M SEM 53,0 - - NS NS NS - S S S - - - - - - - - - - 
14 Hew, Lee, Ooi y Wei (2015) Malasia Aplicaciones móviles M PLS 68,7 - S S NS S - S NS S - - - - - - - - - - 
15 Iglésias Martins (2013) Portugal Servicios música online M PLS 61,0 55,0 S S S NS NS S S S S S - - - - - - - - 




Instagram M PLS 65,8 49,4 S NS NS S NS S - S S S         
17 
Juaneda-Ayensa, Mosquera y Sierra-
Murillo (2016) 
España Distribución multicanal M PLS 47,9 - S S NS - - NS - NS - - - - - - - - - - 
18 Kang, Liew, Lim, Jang y Lee (2015) Corea del Sur Aprendizaje móvil O 
REGR
ESIÓN 
45,0 - S NS S S - S NS S - - - - - - - - - - 
19 
Koenig-Lewis, Marquet, Palmer y Zhao 
(2015) 




Tabla 2.7. Una revisión detallada de las extensiones del modelo UTAUT 2. PARTE A (cont.) 






















































































































































20 Lagzian y Naderi (2015) Irán Facturación Online M SEM ND - S S S NS - - - - - - - - - - - - - - 
21 Lee, Chung, Moon y Yoo (2015) Corea del Sur 
Aprendizaje a través 
del móvil 
M SEM ND - S NS S NS - S - - - - - - - - - - - - 
22 Lewis, Fretwell, Ryan y Parham (2013) EE.UU. 
Tecnologías en 
educación superior 
M PLS 78,0 29,0 S NS S NS - - - S NS S NS NS NS NS NS - NS - 
23 Lian (2015) Taiwán 
Servicio de facturación 
Online a través de la 
nube 
M PLS 66,0 - NS S S NS - - - - - - - - - - - - - - 
24 
Lima-Faria, Giuliani, Cavazos Arroyo, 
Kassouf y Pizzinatto (2016) 
Brasil Internet móvil O PLS 85,9 37,8 S S S S NS S NS S S NS - - - - - - - - 
25 
Lima-Faria, Giuliani, Kassouf-Pizzinatto 
y Kassouf-Pizzinatto (2014) 
Brasil Internet móvil O PLS 77,7 11,6 S S NS S NS NS NS S S NS - - - - - - - - 
26 
Lima Faria, Giuliani, Augusto Monteiro, 
Socorro Zambon y Borges Zaccaria 
(2014) 
Brasil Internet móvil O PLS 81,4 15,4 NS S NS NS S S NS S NS S - - - NS S NS S NS 
27 Lin, Zimmer y Lee (2013) EE.UU. 
Podcast (profesores 
versus estudiantes) 







- - - - - - - - - - - - - - - 
28 Mahfuz, Hu y Khanam (2016) Bangladesh Banca móvil M PLS 44,8 28,5 S NS - S S - S - - S - - - - - - - - 
29 Mikalef, Pappas y Giannakos (2015) Grecia 
Aprendizaje basado en 
videos 
M SEM 74,0 - S NS NS - - - - - - - - - - - - - - - 
30 Moghavvemi (2015) Malasia 
Innovación tecnología 
de la información 
M SEM 78,4 46,2 S S - - S - - - - S - - - - - - - - 
31 Moon, Hwang y Cho (2016) Corea del Sur 
Dispositivos usables 
inteligentes 
M PLS 65,2 61,0 S NS S S S S - - - S - - - - - - - - 
32 Nguyen, Nguyen y Cao (2014) Vietnam 





59,8 78,1 S NS S NS NS S NS S S S - - - - - - - - 
33 Nguyen, Nguyen, Pham y Misra (2014) Vietnam 





62,1 78,5 S NS S NS NS S NS S S S - - - - - - - - 
34 Nisha, Iqbal, Rifat y Idrish (2016) Bangladesh 
e-Tax (Tributación 
Online) 
M PLS ND ND S S NS S - - - - - S - - - - - - - - 
35 
Oliveira, Thomas, Baptista, Campos 
(2016) 
Portugal Pago móvil M PLS 71,8 61,3 S NS S NS - NS NS - - S - - - - - - - - 
36 Oechslein, Fleischmann y Hess (2014) Alemania 
Sistemas de 
recomendación social 
M PLS 73,9 - S S S NS - NS S S - - - - - - - - - - 
37 Raman y Don (2013) Malasia 
Software de 
aprendizaje en gestión 
O PLS 35,2 29,5 S S S S S S - NS NS S - - - - - - - - 





Tabla 2.7. Una revisión detallada de las extensiones del modelo UTAUT 2. (cont. 2) 






















































































































































39 Salinas-Segura y Thiesse (2015)  Varios Gafas de Google M SEM 67,0 - S S S - - S S - - - - - - - - - - - 
40 Satama (2014) Finlandia Airbnb M SEM 78,1 - S NS S NS - S NS - - - - - - - - - - - 
41 
Slade, Williams, Dwivedi y Piercy 
(2014b) 
Reino Unido Pago móvil M 
REGR
ESIÓN 
58,4 - S NS S NS - NS NS S - - - - - - - - - - 
42 Wong, Tan, Loke y Ooi (2014) Malasia TV móvil O PLS 66,6 - NS S S S - S NS S - - - - - - - - - - 
43 Xu (2014) China 
Juegos en redes 
sociales 
M SEM 62,8 - - - - - - - - - - - - - - - - - - - 
44 Yang (2013) China Aprendizaje móvil M PLS 33,5 - S NS S - - S S NS - - - - - - - - - - 
 
M: MODIFICADA; E: EMPÍRICO; PE: EXPECTATIVA DE DESEMPEÑO; EE: EXPECTATIVA DE ESFUERZO; BI: INTENCIÓN DE USO; AB: USO EFECTIVO; SI: INFLUENCIA SOCIAL; HM: MOTIVACIÓN HEDÓNICA; PV: 





































































































































Otras Variables / Moderadores / Relaciones estructurales 
 
1 Ain, Kaur y Waheed (2015) - - - - - - - - - - - - - - - - LV→BI (S); 
2 Alalwan, Dwivedi y Williams (2014) - - - - - - - - - - - - - - - - TR→PR (S); TR→PE (S); TR→HM (S); TR→BI (S); PR→BI (S); FC→PE (S) 
3 Ali, Nair y Hussain (2016) - - - - - - - - - - - - - - - - - 
4 An, Han y Tong (2016) S S S S S - - - NS NS NS NS NS - - - 
PR→BI (NS); PI→BI (S); PI FUE CONTRASTADO COMO MODERADOR DE LAS 
RELACIONES ENTRE LAS VARIABLES Y BI. SE DEMUESTRA QUE UNICAMENTE 
EL GÉNERO EJERCE UN EFECTO MODERADOR,  
5 Antunes y Amaro (2016) - - - - - - - - - - - - - - - - - 
6 
Arenas-Gaitán, Peral-Peral y Ramón-
Jerónimo (2015) 
NS NS NS NS NS NS NS NS - - - - - - - - - 
7 Baptista y Oliveira (2015) - - - - - - - - - - - - - - - - 
UTILIZA VARIABLES CULTURALES DEL MODELO DE HOFSTEDE COMO 
MODERADORES DE LA RELACIÓN ENTRE BI Y AB. CON LA EXCEPCIÓN DE LA 
DIMENSIÓN MASCULINIDAD VS. FEMINIDAD, EL RESTO DE LAS DIMENSIONES 
CONTRASTADAS (INDIVIDUALISMO-COLECTIVISMO, AVERSIÓN A LA 
INCERTIDUMBRE, DISTANCIA AL PODER Y SOCIEDADES ORIENTADAS AL 
LARGO PLAZO VS. EL CORTO PLAZO) RESULTAN SIGNIFICATIVOS. NO SE 
INCLUYE LA DIMENSIÓN DE INDULGENCIA VERSUS RESTRICCIÓN. 
8 Buettner (2016) - - - - - - - - - - - - - - - - BI→UI (S); BI→JOS (S); UI→NOC (S); UI→JOS (NS); NOC→JOS (S); 
9 Dhulla y Mathur (2014) NS NS NS NS NS NS NS - NS NS NS NS NS NS NS - - 
10 
Escobar-Rodríguez y Carvajal-Trujillo 
(2014) 
- - - - - - - - - - - - - - - - PV→AB (NS); INN→BI (S); TR→BI (S); IQ→TR (S); PS→TR (S); PP→TR (S) 
11 Gerhart, Peak y Prybutok (2015) - - - - - - - - - - - - - - - - 
UTILIZACIÓN DEL MODELO TASK TECHNOLOGY FIT (TTF) 51,2% AUSTE A LA 
TAREA PERCIBIDA Y 54,7% EXPECTATIVA DE DESEMPEÑO. SUBS→PTTF (S); 
H→PTTF (S); HM→PTTF (S); FC→PTTF (S); PTTF→UT (S); PTTF→EP (S); PV→UT 
(S); UT→EP (S); 
12 Goh, Tang y Lim (2016) - - - - - - - - - - - - - - - - - 
13 Helkkula (2016) - - - - - - - - - - - - - - - - TAN→IB (NS); 
14 Hew, Lee, Ooi y Wei (2015) NS NS NS NS NS NS NS - - - - - - - - - 
EE→PE (S); NIVEL DE EDUCACIÓN Y GÉNERO COMO MODERADORES DE LA 
RELACIÓN DE CADA UNA DE LAS VARIABLES CON BI (NS) Y EN LA RELACIÓN 
ENTRE EE Y BI (NS) 
15 Iglésias Martins (2013) - - - - - - - - - - - - - - - - ICR→BI (S); FSJ→BI (NS); FSJ→FSE (S); FSE→AB (S); 
16 Järvinen, Ohtonen y Karjaluoto (2016) - - - - - - - - - - - - - - - S 
AC→BI (S); BI→USI (NS); AB→USI (S); EXPERIENCIA COMO MODERADOR DE LA 
RELACIÓN BI Y AB Y ENTRE AB Y USI, EN AMBOS CASOS (S). 
17 
Juaneda-Ayensa, Mosquera y Sierra-
Murillo (2016) 




































































































































Otras Variables / Moderadores / Relaciones estructurales 
 
18 Kang, Liew, Lim, Jang y Lee (2015) - - - - - - - - - - - - - - - - - 
19 Koenig-Lewis, Marquet, Palmer y Zhao (2015) - - - - - - - - - - - - - - - - 
EE→PE (NS); PR→BI (S); KW→BI (S); KW→AB (S); PENJ→BI (NS); PENJ→PE (S); 
PENJ→EE (S); PENJ→PR (S); SI→PE (S); SI→EE (S); SI→PR (S); 
20 Lagzian y Naderi (2015) - - - - - - - - - - - - - - - - TREG→BI (S); DS→BI (S); PR→BI (S); DS→TREG (S); DS→PR (S); TREG→PR (S) 
21 Lee, Chung, Moon y Yoo (2015) - - - - - - - - - - - - - - - - ATT→BI (S); 
22 Lewis, Fretwell, Ryan y Parham (2013) S S S NS NS - NS - - - - - - - - - PE→AB (S); EE→AB (NS); SI→AB (NS); HM→AB (NS) 
23 Lian (2015) - - - - - - - - - - - - - - - - 
TEGOV→BI (S); TEGOV→PR (NS); PR→BI (NS); SECGOV→BI (NS); SECGOV→PR 
(S); SECGOV→TEGOV (S); 
24 
Lima-Faria, Giuliani, Cavazos Arroyo, Kassouf 
y Pizzinatto (2016) 
- - - NS NS NS S NS - - - - - - - - - 
25 
Lima Faria, Giuliani, Kassouf Pizzinatto y 
Kassouf Pizzinatto (2014) 
- - - - - - - - - - - - - - - - - 
26 
Lima Faria, Giuliani, Augusto Monteiro, 
Socorro Zambon y Borges Zaccaria (2014) 
- - - - - - - - - - - - - - - - - 
27 Lin, Zimmer y Lee (2013) - - - - - - - - - - - - - - - - 
EE→PE (NS/NS); SI→PE (S/S); TS→EE (NS/NS); TS→BI (S/S); CC→PE (S/S); 
CC→BI (S/S); SE→EE (S/S); PRE→EE (S/NS); PI→EE (S/S); PI→PE (NS/S); 
28 Mahfuz, Hu y Khanam (2016) - - - - - - - - - - - - - - - - MF→BI (NS); PD→BI (S); UA→BI (NS); WQ→BI (NS); WQ→AB (S); 
29 Mikalef, Pappas y Giannakos (2015) - - - - - - - - - - - - - - - - 
EE→PE (S); SI→PE (S); CSEF→EE (S); CSEF→PBC (S); CSEF→BI (S); PBC→BI 
(NS); 
30 Moghavvemi (2015) - - - - - - - - - - - - - - - - 
PE→PDES (S); PDES→BI (S); EE→PDES (S); PFEA→EE (S); PFEA→BI (S); 
PFEA→FC (S); 
31 Moon, Hwang y Cho (2016) - - - - - - - - - - - - - - - - PI→BI (NS); 
32 Nguyen, Nguyen y Cao (2014) - - - - - - - - - - - - - - - - 
DIFERENCIA EN CADA UNA DE LAS VARIABLES DEBIDO A LOS AÑOS, EL 
GÉNERO, LA EDUCACIÓN Y LA EXPERIENCIA. EN GENERAL SE DEMUESTRA 
QUE LAS DIFERENCIAS ASOCIADAS A ESTAS VARIABLES SON SIGNIFICATIVAS. 
33 Nguyen, Nguyen, Pham y Misra (2014) - - - - - - - - - - - - - - - - 
ROL SIGNIFICATIVO COMO MODERADORES DE LOS AÑOS, EL GÉNERO, LA 
EDUCACIÓN Y LA EXPERIENCIA. PI→BI (NS); PI→AB (S); 
34 Nisha, Iqbal, Rifat y Idrish (2016) - - - - - - - - - - - - - - - - PI→PE (NS); PI→EE (S); PP→BI (NS); TR→BI (S); 
35 Oliveira, Thomas, Baptista, Campos (2016) - - - - - - - - - - - - - - - - 
COMP→BI (S); COMP→PE (S); COMP→EE (S); PI→COMP (S); PI→PE (NS); PI→EE 
(S); PS→BI (S); 
36 Oechslein, Fleischmann y Hess (2014) - - - - - - - - - - - - - - - - USN→PE (S); UPI→PE (S); URB→PE (S); 
37 Raman y Don (2013) - - - - - - - - - - - - - - - - - 





































































































































Otras Variables / Moderadores / Relaciones estructurales 
 
39 Salinas-Segura y Thiesse (2015) - - - - - - - - - - - - - - - - 
UBI→PE (S); UBI→EE (S); UBI→SI (NS); UNOB→PE (S); UNOB→EE (S); UNOB→SI   
(S); COAW→PE (S); COAW→EE (S); COAW→SI (S); 
40 Satama (2014) - - - - - - - - - - - - - - - - TR→PE (S); FB→TR (S); WQ→TR (S); MM→BI (S); 
41 Slade, Williams, Dwivedi y Piercy (2014b) - - - - - - - - - - - - - - - - PR→BI (S); TR→BI (S); 
42 Wong, Tan, Loke y Ooi (2014) NS NS NS S NS NS NS - - - - - - - - - - 
43 Xu (2014) - - - - - - - - - - - - - - - - 
ACH→CI (S); SI→CI (S); PENJ→CI (S); FAN→CI (S); PV→CI (S); H→CI (S); LA 
EDAD Y LA EXPERIENCIA NO SON MODERADORES SIGNIFICATIVOS, MIENTRAS 
QUE EL GÉNERO SI EJERCE UN EFECTO MODERADOR EN LA RELACIÓN ENTRE 
LA INFLUENCIA SOCIAL, EL GOZO PERCIBIDO Y LA RELACIÓN PRECIO VALOR 
Y, LA INTENCIÓN DE USO CONTINUADO. 
44 Yang (2013) - - - - - - - - - - - - - - - - SML→BI (S); SML COMO MODERADOR DE PE (S) Y DE HM (S) 
 
TR: CONFIANZA; PR: RIESGO PERCIBIDO; IQ: CALIDAD DE LA INFORMACIÓN; PS: SEGURIDAD PERCIBIDA; PP: PRIVACIDAD PERCIBIDA; TS: SOPORTE TÉCNICO; CC: AUTORIZACIÓN (DERECHOS DE AUTOR); 
SE: AUTOEFICACIA; PRE: EXPERIENCIA PREVIA; PI: INNOVACIÓN PERSONAL; ICR: IDEOLOGÍA ACERCA DEL DERECHO DE LOS CONSUMIDORES; FSJ: IDEA PERSONAL ACERCA DE COMPARTIR ARCHIVOS; 
FSE: EXPERIENCIA EN COMPARTIR ARCHIVOS; USN: RED SOCIAL DEL USUARIO; UPI: INFORMACIÓN DEL PERFIL DEL USUARIO; URB: CONDUCTA DE LECTURA DEL USUARIO; FB: FEEDBACK; WQ: CALIDAD 
DE LA WEB; MM: MATERIALISMO; ACH: LOGRO; CI: USO CONTINUADO; PENJ: GOZO PERCIBIDO; FAN: FANTASÍA; SML: AUTOGESTIÓN DEL APRENDIZAJE; MF: MASCULINIDAD VERSUS FEMINIDAD; PD: 
DISTANCIA AL PODER; UA: AVERSIÓN A LA INCERTIDUMBRE; LV: VALOR DEL APRENDIZAJE; UI: INTENSIDAD DE USO; JOS: ÉXITO EN RECIBIR UNA OFERTA DE TRABAJO; NOC: NÚMERO DE CONTACTOS; 
SUBS: SUSTITUTOS; PTTF: AJUSTE A LA TAREA PERCIBIDA; UT: UTILIZACIÓN; TAN: PREFERENCIA POR LA TANGIBILIDAD; AC: AUTO CONGRUENCIA; USI: NÚMERO DE SEGUIDORES INSTAGRAM; KW: 
CONOCIMIENTO; TREG: CONFIANZA ONLINE EN EL ESTADO; DS: SEGURIDAD DE LOS DATOS; ATT: ACTITUD; TEGOV: CONFIANZA EN EL GOBIERNO ONLINE; SECGOV: SEGURIDAD EN EL GOBIERNO 
ONLINE; CSEF: AUTOEFICACIA EN LOS ORDENADORES; PBC: CONTROL DE CONDUCTA PERCIBIDO; PDES: DESEABILIDAD PERCIBIDA; PFEA: FACTIBILIDAD PERCIBIDA; COMP: COMPATIBILIDAD; UBI: 









2.4. Hacia la construcción de un modelo de aceptación holístico de 
tecnología.  
2.4.1. Un análisis de las extensiones propuestas al modelo UTAUT 2. 
Luego de más de diez años de existencia, Venkatesh et al. (2016) realizaron una 
profunda revisión de la literatura concerniente a la Teoría Unificada de Aceptación y 
Uso de Tecnología. En dicha revisión, los autores sintetizaron los principales logros del 
UTAUT durante ese intervalo de tiempo y trazaron al mismo tiempo algunas directrices 
respecto a la evolución futura del mismo.  
Figura 2.3. Tipos de extensiones del modelo UTAUT.   
 
Fuente: Venkatesh et al. (2016). Los rectángulos en color verde y las flechas punteadas representan las 
extensiones del modelo UTAUT efectuadas dentro de la literatura de los sistemas de información y comunicación, las 
que incluyen nuevos mecanismos exógenos y endógenos, nuevos moderadores y nuevos resultados. Aquellas 
variables cuyos nombres se encuentran en negrita y en itálica (la influencia social, las condiciones facilitadoras y la 
conducta de uso) representan nuevas conceptualizaciones. 
De acuerdo a Venkatesh et al. (2016), el UTAUT se ha transformado en un paradigma 
ampliamente utilizado, tanto en los sistemas de información y comunicación como así 
también en otras disciplinas y debe su popularidad a la gran capacidad del modelo de 
incorporar otras perspectivas. Básicamente estos autores citan cuatro tipos de 
extensiones de gran relevancia (figura 2.3.) que han permitido enriquecer 
significativamente el modelo UTAUT, entre las cuales se encuentran: 
i) La incorporación de nuevos mecanismos exógenos, que incluyen la inclusión 





























ii) La inclusión de nuevos mecanismos endógenos, referidos tanto a la utilización 
de nuevos predictores que impactan sobre las variables endógenas del 
UTAUT, así como también al enriquecimiento de dichas variables.  
iii) La incorporación de nuevos mecanismos que moderan las relaciones previstas 
en el modelo. 
iv) La inclusión de nuevos resultados que puedan surgir como consecuencia de la 
intención de uso y del uso efectivo de una tecnología.  
Sobre la base de los distintos modelos de aceptación de tecnología expuestos en las 
páginas precedentes y de los trabajos que toman como punto de referencia el modelo 
UTAUT y el UTAUT 2 analizados previamente, el objetivo del presente apartado 
consiste en proponer un modelo holístico de aceptación de tecnologías que, tomando 
como base la Teoría Unificada de Aceptación y Uso de Tecnología adaptada al 
contexto de los consumidores (UTAUT 2), incorpore otras perspectivas que permitan 
enriquecer el análisis.  
Utilizando como referencia la caracterización de las extensiones del modelo UTAUT 
propuesta por Venkatesh et al. (2016), en la tabla 2.8. se realiza una propuesta de 
extensión del modelo, que incluye aquellas variables que serán incorporadas en el 
marco de la presente tesis doctoral y cuyo fin último es cumplir con los objetivos de 
investigación propuestos.  
Tabla 2.8. Una propuesta de construcción de un modelo holístico para el análisis 
de una nueva tecnología.  
Tipo de extensión del 
modelo UTAUT  
(Venkatesh et al., 2016) 
Propuesta de integración de variables dentro de un modelo 
holístico 
i) Incorporación de nuevos 
mecanismos exógenos que 
incluyen nuevos predictores 
que impactan sobre las 
variables exógenas del 
UTAUT. 
Los modelos de aceptación de tecnologías tradicionales, aunque han 
resultado muy eficaces a la hora de explicar la intención de uso y el 
uso efectivo de las nuevas tecnologías no han profundizado de forma 
extensiva en el proceso de creación y diseño de las mismas, ni 
tampoco han ahondado en la interacción que dichas tecnologías tienen 
con las personas (Benbasat, 2006; Zhang y Galleta, 2006; Zhang et al., 
2009; Hyder et al., 2013).  
 
En ese contexto, extender el marco de aceptación incorporando 
nuevas perspectivas como la que aporta la usabilidad dentro de la 
Human Computer Interaction permite una mayor comprensión de dicho 






del fenómeno de la aceptación.  
ii) Inclusión de nuevos 
mecanismos endógenos, 
referidos tanto a la 
utilización de nuevos 
predictores que impactan 
sobre las variables 
endógenas del UTAUT, así 
como también al 
enriquecimiento de dichas 
variables. 
Con el fin de sugerir posibles extensiones, se ha tomado como 
referencia la revisión de la literatura acerca del modelo UTAUT 2 
realizada en el apartado 2.2.2.
52
. En función de dicha revisión, la 
presente tesis doctoral propone la extensión del modelo UTAUT 2 a 
partir de una serie de variables que reflejen las características de 
personalidad de un usuario o potencial usuario respecto a las 
tecnologías (la preparación tecnológica y la ansiedad tecnológica), así 
como también otras variables asociadas a las percepciones de riesgo, 
confianza y al atractivo de las alternativas sobre la elección de 
adopción de una innovación.  
 
iii) Extensión del UTAUT 2 a 
partir de la utilización de 
nuevos moderadores. 
Tal como fuera comentado en el apartado 2.2.2., los trabajos de 
investigación relacionados con el UTAUT 2 publicados hasta el 
momento han contrastado el rol de determinados moderadores tales 
como el género, la experiencia, la edad, la innovación personal, el nivel 
de educación y la innovación personal, entre otros. La evidencia 
empírica muestra que, en conjunto, el rol moderador de estas variables 
ha resultado mixto y depende de la tecnología analizada.  
 
Sin embargo, existe una variable cuyo efecto moderador no ha sido 
explorado de forma extensiva dentro de la literatura y es el de las 
diferencias generacionales, en el cual se conectan los valores de una 




 En la revisión de la literatura efectuada en el apartado 2.2.2., con relación a la inclusión de nuevos 
predictores dentro del modelo UTAUT 2, se mencionaba la incorporación del riesgo percibido (Alalwan et 
al., 2014; Koenig-Lewis et al., 2015; Lagzian y Naderi, 2015; Lian, 2015; An et al., 2016), la privacidad y la 
seguridad percibida (Escobar-Rodríguez y Carvajal-Trujillo, 2014; Juaneda-Ayensa et al., 2016; Nisha et 
al., 2016; Oliveira et al., 2016), la confianza (Alalwan et al., 2014; Escobar-Rodríguez y Carvajal-Trujillo, 
2014; Satama, 2014; Nisha et al., 2016), la autoeficacia (Lin et al., 2013; Mikalef et al., 2015) y la 
capacidad de innovación personal (Lin et al., 2013; Nguyen et al., 2014 b; Juaneda-Ayensa et al., 2016; 
An et al., 2016; Moon et al., 2016; Nisha et al., 2016; Oliveira et al., 2016).  
Por su parte, Venkatesh et al. (2016) distinguen dos tipos de extensiones, las relacionadas con la 
incorporación de nuevos mecanismos exógenos y las vinculadas con nuevos mecanismos endógenos. 
Dentro del primer tipo de extensiones, estos autores mencionan a la confianza, la innovación, la 
autoeficacia, el riesgo percibido, la compatibilidad, las características de la tecnología y las características 
individuales, entre otras. Dentro de los mecanismos endógenos estos autores mencionan a la confianza, 






generación con su intención de adopción y el uso efectivo de una 
tecnología. Incorporar las diferencias generacionales al análisis 
permitirá discernir acerca de la influencia de las mismas sobre los 
determinantes de la aceptación y dilucidar si los modelos de aceptación 
tecnológica corren el riesgo de perder relevancia en el marco de las 
nuevas generaciones.    
Fuente: Elaboración propia. 
Por su parte, con el fin de utilizar el modelo UTAUT 2 en diferentes contextos de 
análisis, la presente tesis doctoral propone contrastar un modelo holístico de 
aceptación tecnológica al marco de una nueva tecnología en España, el servicio de 
pago móvil.  
Tal como puede observarse en la figura 2.4. el modelo holístico de aceptación 
tecnológica propuesto comprende la integración del UTAUT 2 con la Human Computer 
Interaction, la inclusión de variables que reflejan el perfil tecnológico de los individuos 
(la preparación y la ansiedad tecnológica) y variables que se relacionan con el riesgo y 
la confianza en el proceso de pago y en las contrapartes. Asimismo, se incluirá el 
análisis del atractivo de las alternativas que influirá sobre la intención de adopción de 
la nueva tecnología y se introducirá el efecto moderador de las diferencias 
generacionales.  
Figura 2.4. Una propuesta de extensión del UTAUT 2 en la configuración de un 
modelo holístico de aceptación de tecnología.   
 































































Existe un último aspecto que deberá tomarse en consideración, consecuencia de la 
casuística de la tecnología elegida para efectuar el análisis, el pago móvil, y que se 
relaciona con aquellos aspectos que hacen de esta tecnología un servicio diferencial 
para los consumidores. Dentro del modelo a contrastar, se incluirán una serie de 
variables que reflejan ese perfil diferencial de la tecnología, que incluyen la velocidad 
percibida, la conveniencia percibida, el valor adicional y la calidad percibida de las 
transacciones. Las variables que contemplan el perfil diferencial de la tecnología se 
describen en el Capítulo 4. 
En función de las distintas posibilidades enunciadas con el fin de extender el modelo 
UTAUT 2, en los próximos apartados, se hace una revisión exhaustiva de las distintas 
variables propuestas y los aspectos teóricos que las sustentan. En el apartado 2.4.2. 
se analiza detalladamente el campo de estudio de la Human Computer Interaction y 
uno de sus cuestiones centrales que es el análisis de la usabilidad. Luego se estudian 
aquellos conceptos relacionados con la preparación tecnológica y la ansiedad 
tecnológica (apartados 2.4.3. y 2.4.4.), para seguidamente evaluar la importancia del 
riesgo percibido y la confianza como inhibidores y propulsores de la aceptación de una 
nueva tecnología. Posteriormente, se menciona la influencia del atractivo de las 
alternativas (apartado 2.6). dentro de los aspectos a tomar en consideración a la hora 
de adoptar una nueva tecnología. Finalmente, se indaga acerca del rol de las 
diferencias generacionales en la aceptación tecnológica y en el último apartado se 
presentará un modelo general holístico de aceptación de nuevas tecnologías que 
pueda ser utilizado para contrastar la intención de adopción del servicio de pago a 
través del móvil en España. 
 
2.4.2. La Interacción Ser Humano - Ordenador (Human Computer 
Interaction). 
De acuerdo con Hyder et al. (2013), el fluctuante macro-entorno tecnológico constituye 
una de las fuerzas más poderosas en configurar y dar forma a los destinos de las 
personas. En este contexto de cambio, un conjunto de innovaciones tecnológicas han 
obligado a los consumidores a adaptarse de forma constante, cambiando 
dramáticamente todos los aspectos de sus vidas, incluyendo la forma en la que los 
mismos hacen negocios (Cheong et al., 2004; Chen y Adams, 2005; Van Volkom et al., 






de la revolución tecnológica acontecida se vincula con la aparición de innovaciones 
basadas en la información digital y en las tecnologías de la información y 
comunicación, que poco a poco se han transformado en parte indispensable de la vida 
diaria de las personas, aunque dicha participación se haya producido de forma más o 
menos traumática (Barnard et al., 2013).  
Los modelos tradicionales, cuya síntesis se concreta en el UTAUT / UTAUT 2 
(Venkatesh et al., 2003; Venkatesh et al., 2012; Venkatesh et al., 2016), basan su 
poder explicativo en cuanto a la adopción de una innovación tecnológica, en las 
percepciones, las actitudes, los aspectos cognitivos y conductuales, algunas variables 
externas relevantes (la confianza, el riesgo percibido, la seguridad percibida) y algunos 
moderadores (la edad, el género, la experiencia, el nivel de ingresos y gasto y el nivel 
de educación). Estos modelos han demostrado ser eficaces explicando en torno al 
70% de la intención de uso de una tecnología y el 50% de uso efectivo de la misma 
(Venkatesh et. al., 2012; Venkatesh et al., 2016).  
Sin embargo, aunque eficaces, los modelos de aceptación de tecnología tradicionales 
no han ahondado de manera profunda en el proceso de creación y diseño de esas 
innovaciones, ni han sido muy exhaustivos a la hora de analizar la interacción que 
dichas tecnologías tienen con las personas (Benbasat, 2006; Zhang y Galleta, 2006; 
Zhang et al., 2009; Hyder et al., 2013). 
En este contexto, sería deseable extender el marco de análisis de la relación entre los 
seres humanos y las tecnologías, no solo tomando en consideración la aceptación, 
sino también integrando la misma en un contexto mucho más amplio, interdisciplinario, 
centrado en el ser humano, pero con mayor conexión a otras cuestiones tales como el 
desarrollo de la tecnología en sí y la interacción de la misma con el hombre.  
El link entre los modelos tradicionales de aceptación de tecnología y la realidad 
descrita en párrafos precedentes, se encuentra determinado por un área de estudio 
denominada Human Computer Interaction (HCI) o su equivalente en castellano, la 
Interacción Persona / Ser Humano - Ordenador. “Las investigaciones en la tradición de 
la Human Computer Interaction han advertido durante un largo tiempo de la 
importancia de estudiar los factores relacionados con los seres humanos como un 
aspecto clave en el diseño y la implementación exitosa de dispositivos tecnológicos” 






En este apartado, se expondrá de forma sucinta el contenido de la Human Computer 
Interaction, examinando las distintas temáticas comprendidas por esta disciplina. 
Asimismo, se desarrollará exhaustivamente el concepto de usabilidad, que constituye 
un nexo fundamental entre los modelos de aceptación de tecnología y la HCI.  
Es menester recordar que la construcción de un modelo global de síntesis, que 
permita entender holísticamente la aceptación de una nueva tecnología, constituye el 
propósito central de la presente tesis doctoral. En este contexto ampliado, la usabilidad 
tendrá un lugar preponderante. 
 
2.4.2.1. La Human Computer Interaction en perspectiva. 
Tal como sostiene Zhang (2008), debido a la significancia estratégica, económica y 
social del desarrollo y uso de nuevas tecnologías de la comunicación e información, 
una mayor comprensión de los factores que contribuyen a la aceptación y adopción de 
nuevas tecnologías resulta de vital importancia.  
En este sentido, puede considerarse que el propósito central de las TICs es satisfacer 
necesidades humanas de variada índole, por lo que es vital usar una aproximación 
motivacional al estudio del diseño de las tecnologías y de los factores que llevan al 
desarrollo y al uso de las mismas. Disponer de una perspectiva ampliada es lo que 
constituye el objeto de estudio de la Human Computer Interaction (Zhang et al., 2002; 
Zhang y Li, 2005; Benbasat, 2006; Zhang, 2008; Zhang et al., 2009).  
La interacción entre los humanos y los ordenadores, originada a inicios de los años 
60’, es una subdisciplina de las Ciencias de la Información y de la Administración de 
los sistemas de información (information systems / management information systems, 
IS/MIS), y se ha transformado en una relevante área de estudio en las últimas décadas 
(Benbasat, 2006; Zhang et al., 2009)53.  




 Benbasat (2006) considera que, históricamente, los investigadores en Management Information System 
han indagado acerca del rol del diseño de los sistemas en la interacción persona-ordenador, haciendo 






La Association for Computing Machinery (ACM) define a la Human Computer 
Interaction como “la disciplina relacionada con el diseño, la evaluación y la 
implementación de los sistemas de computación interactivos para el uso humano, así 
como el análisis de los fenómenos que la rodean” (ACM, 1992; pág.5). Hyder et al. 
(2013) afirman que la HCI resulta de la interacción de la ciencia de los ordenadores 
con las ciencias que estudian el comportamiento de los seres humanos, las áreas de 
diseño y otras áreas del conocimiento, envolviendo el estudio, la planificación y el 
diseño de la interacción entre las personas y los ordenadores54. Esta interacción se 
produce tanto en contextos de negocios y de gestión, así como también en ámbitos 
organizacionales y culturales (Zhang et al., 2002). 
En general, podría afirmarse que la HCI nace de la necesidad de enfatizar en los 
aspectos humanos y sociales del uso de los sistemas de Información, en el marco del 
ciclo de vida de las tecnologías (Zhang et al., 2002). Los fundamentos teóricos de la 
HCI fueron construidos sobre la base de varias disciplinas diferentes, que incluyen los 
sistemas de Información, la comunicación, los negocios y el management, así como 
también la psicología (Zhang y Li, 2005)55.  
De acuerdo con Zhang et al. (2002), “los estudios de HCI se han concentrado de forma 
pronunciada sobre los aspectos cognitivos de la experiencia humana, tales como la 
modelización de la tarea y el usuario, la aceptación de tecnología, la autoeficacia y el 
ajuste tecnológico y cognitivo” (pág. 346). Asimismo, estos autores sostienen que 
muchos estudios dentro del área de conocimiento, se han basado solo en problemas 
relacionados con el ámbito de trabajo, lo cual resulta restrictivo, ya que existen una 




 Benbasat y Zmud (2003) y Zhang (2008) consideran las tecnologías de información y comunicación 
como un “artefacto”, un producto del ingenio humano y es precisamente el énfasis en este aspecto lo que 
posibilita analizar a este tipo de tecnologías de forma “fundamental” y “holística”. Asimismo, la creación y 
diseño de la tecnología deben estar guiadas por la búsqueda de satisfacer las necesidades humanas.  
55
 Zhang et al. (2009) mencionan que además de encontrarse cimentada en la multidisciplinariedad y la 
teoría pura, la HCI es una disciplina con gran pragmatismo y con una gran orientación a la aplicabilidad. 
Si bien los temas han ido evolucionando en el transcurso del tiempo existen ciertas áreas de aplicación de 
gran importancia tales como el comercio electrónico, las redes sociales, la colaboración en grupos, la 






serie de oportunidades al estudiar la interacción de los seres humanos con las 
tecnologías para distintos fines, incluso en contextos no racionales o fronterizos a la 
racionalidad.  
Zhang et al. (2002), Zhang (2008) y Zhang et al. (2009) proponen una visión holística 
de los estudios sobre HCI, que incluyen aspectos cognitivos, emocionales y afectivos 
y, que abarcan la totalidad de los ámbitos de interacción con las tecnologías. En ese 
sentido, resulta fundamental entender los tres niveles que conforman el entorno 
ampliado de las organizaciones: el nivel personal, el tecnológico y el laboral (figura 
2.5.).  
La HCI amplía el horizonte de análisis, de un entorno más inmediato, la suma de los 
niveles 1 y 2, que incluyen a las personas, las tecnologías y al ámbito laboral, a uno 
más general, donde se toma en consideración el sistema social en su conjunto, junto 
con el sistema técnico y los objetivos de las organizaciones.   
Figura 2.5. Niveles de análisis de la HCI.  
 
Fuente: Zhang et al. (2002). 
Agarwal y Venkatesh (2002) afirman que “el objetivo global de la mayor parte de los 
estudios de la HCI ha sido proponer técnicas, métodos y líneas de acción para diseñar 
artefactos mejores y más usables” (pág. 169). Para ese fin, según estos mismos 
autores, se han examinado una gran variedad de fenómenos, que van desde el diseño 
de lenguajes de programación a la usabilidad de distintos sistemas operativos.  
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Zhang et al. (2002), Zhang y Li (2005) y Zhang y Galletta (2006) consideran que al 
igual que ocurre con otros campos y disciplinas científicas, es necesario fijar la frontera 
de la Human Computer Interaction que durante años ha sido imprecisa, a fin de 
determinar los temas de interés intrínsecos a dicha área. La concreción y 
materialización de todos aquellos elementos que constituyen el área de estudio de 
dicha disciplina quedan expuestos en la figura 2.6. 
Los autores mencionados identifican básicamente cinco elementos como 
componentes centrales de la HCI: el ser humano, la tecnología, la interacción, el 
contexto y la tarea. Tal como sostienen Zhang et al. (2009), son “los seres humanos y 
la tecnología los componentes básicos, la interacción el centro de interés de la HCI y, 
la tarea y el contexto, aquellos componentes que hacen que estos temas resulten 
significativos” (pág. 6).  
Figura 2.6. Una visión general de los temas abarcados por la HCI.  
 
Fuente: Zhang y Li (2005); Zhang et al. (2006); Zhang y Galletta (2006). 
Si bien un aspecto central de este tipo de estudio es la preocupación por los seres 
humanos, dicha preocupación no se relaciona con temas específicos que interesarían 
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a un psicólogo puro, sino con la forma en que las personas interactúan con las 
tecnologías para alcanzar determinados fines56. 
2.4.2.2. La temática abordada por la Human Computer Interaction.  
Zhang et al. (2006) afirman que la HCI “se ha constituido como un campo 
interdisciplinario, se ha mantenido interdisciplinario y se puede predecir que continuará 
siendo interdisciplinario” (pág. 10). La interdisciplinariedad se explica por el hecho de 
que ninguna disciplina puede cubrir de forma completa la dificultad, la profundidad y la 
extensión de los temas propuestos, lo que ha atraído a investigadores, educadores y 
profesionales de distintas áreas de conocimiento. Carroll (2006) habla de la “tensión 
interdisciplinaria” como el elemento central que ha contribuido al desarrollo de la HCI y 
que explica el éxito de esta área del conocimiento.  
Sin embargo, frente a la magnitud y multitud de los temas abordados por la HCI resulta 
un desafío delimitar las áreas temáticas relacionadas con la misma. En un intento de 
sistematizar esta cuestión, Zhang y Galleta (2006) construyeron un esquema de 
clasificación de aquellos temas que comprenden esta disciplina. Tal como puede 
observarse en la tabla 2.9., estos autores reconocen básicamente tres grandes áreas 




 En lo que respecta al ser humano, la HCI asume que existen varias facetas de cómo entenderlo y de 
cómo comprender la interacción que el mismo despliega con la tecnología. Los seres humanos pueden 
actuar como desarrolladores, analistas y diseñadores, como usuarios finales de una tecnología de 
información, como administradores, como agentes económicos y como stakeholders (Zhang et al., 2006). 
Por su parte, con relación a la tecnología, la misma es definida de forma amplia, incluyendo el hardware 
(los dispositivos), el software, las aplicaciones, los datos, la información, el conocimiento, los servicios y 
los procedimientos (Zhang y Galletta, 2006; Zhang et al., 2009). 
En lo concerniente a la interacción entre los seres humanos y la tecnología, los estudios de la HCI 
comprenden los dos aspectos centrales del ciclo de vida de la misma: el desarrollo de una tecnología 
antes de que se produzca el lanzamiento (faceta que comprende el estudio del diseño y la usabilidad) y el 
uso e impacto que dicha tecnología tenga con posterioridad a su introducción en el mercado. 
Finalmente, en lo que respecta al contexto y la tarea, la HCI estudia las reacciones de los individuos 
frente a las nuevas tecnologías, así como también la evaluación de los sistemas de información desde un 






temáticas: i) el desarrollo de la tecnología, ii) el uso e impacto de la tecnología y iii) los 
trabajos de investigación genéricos por tema.  
i) Desarrollo de la tecnología. Los trabajos relacionados con esta área temática 
(Zhang y Galleta, 2006) abordan lo que ocurre en la etapa de desarrollo e 
implementación de una tecnología y que resulta relevante para la relación que las 
mismas establecen con los seres humanos. Comprende todos los métodos y 
herramientas del desarrollo de la tecnología, la implicación de los usuarios y los 
analistas de los sistemas de información y comunicación, el análisis de los 
desarrolladores de software y hardware y, el diseño, desarrollo y evaluación de las 
interfaces de usuario.  
 
ii) Uso e impacto de las tecnologías de información. Se centra en lo que sucede 
cuando los seres humanos usan y/o evalúan las tecnologías de información, y la 
influencia recíproca que se establece entre dichas tecnologías y las personas. Los 
temas que incorpora esta categoría de estudio incluyen las creencias cognitivas y 
el comportamiento, la actitud, el aprendizaje y la emoción, la evaluación del 
desempeño en las actividades, los aspectos relacionados con la ética y la 
confianza, las relaciones interpersonales entre los individuos y ciertas cuestiones 
relacionadas con el apoyo que reciben los usuarios (Zhang y Galleta, 2006). 
 
iii) Temas genéricos de investigación. Incluye la preocupación por aquellas cuestiones 
relacionadas con ciertos temas de investigación general que se desarrollan en el 
marco de esta disciplina de estudio.   
Tabla 2.9. Esquema de clasificación de temas dentro de la HCI.  
 Categoría Descripción y Ejemplos 
A Desarrollo de Tecnologías de 
Información 
Preocupación por aquellas cuestiones que tienen lugar en la 
etapa de desarrollo y/o implementación de una tecnología de 
información y que resultan relevantes para la relación entre 
los humanos y la tecnología. Se centra en los procesos 
donde la tecnología de información se desarrolla o 
implementa.  
 A1 
Métodos y Herramientas 
de Desarrollo. 
Aproximaciones estructuradas y orientadas a los objetos; 
aproximaciones socio-cognitivas para el desarrollo de las 
tecnologías de información considerando el rol de los 
usuarios y las personas que se relacionan con dichas 




Implicación de los usuarios; participación de los usuarios; 








Software y Hardware. 
Estudios cognitivos de los programadores y analistas; diseño 
y desarrollo de aplicaciones específicas o generales, o de 
dispositivos que consideren algunos aspectos presentes en 
los seres humanos.  
 A4 
Evaluación del Software y 
Hardware. 
Efectividad del sistema, eficiencia; calidad; confiabilidad; 
flexibilidad; evaluaciones de la calidad de la información que 
considera a la gente como parte de los factores.  
 A5 
Diseño y Desarrollo de la 
Interfaz de Usuario. 
Metáforas de la interfaz; presentaciones de la información; 
multimedia. 
 A6 
Evaluación de la Interfaz 
de Usuario. 
Usabilidad instrumental: facilidad de uso, tasa de error, 
facilidad de aprendizaje, tasa de retención, satisfacción; 
accesibilidad; presentación de la información y evaluación.  
 A7 Entrenamiento del Usuario. 
Entrenamiento del usuario durante el desarrollo de la 
tecnología de la información. Esta actividad es previa al 
lanzamiento o uso del producto. 
B Uso e Impacto de las Tecnologías 
de la Información 
Preocupación por aquellas cuestiones que ocurren cuando 
los seres humanos usan y/o evalúan una tecnología de 
información; cuestiones relacionadas con la influencia 
recíproca entre las tecnologías de información y los 
humanos. Se parte del hecho que un dispositivo / tecnología 
se lanza en un mercado y se utiliza en un contexto real.  
 B1 
Creencia Cognitiva y 
Comportamiento. 
Autoeficacia; percepciones; creencias; incentivos; 
expectativas; intención; comportamiento; aceptación; 
adopción; resistencia; uso.  
 B2 Actitud. Actitud; satisfacción; preferencia. 
 B3 Aprendizaje. 
Modelos de aprendizaje; procesos de aprendizaje; 
entrenamiento en general que resulta diferente del 
entrenamiento de los usuarios como parte del desarrollo de 
un sistema. 
 B4 Emoción. 
Emoción, afecto; calidad hedónica; gozo; humor; 
motivaciones intrínsecas. 
 B5 Desempeño. Desempeño; productividad; efectividad; eficiencia. 
 B6 Confianza. Confianza; riesgo; lealtad; seguridad; privacidad.  
 B7 Ética. Creencia ética; comportamiento ético; ética. 
 B8 Relación Interpersonal. Conflicto; interdependencia; acuerdo / desacuerdo; 
interferencia; tensión; liderazgo; influencia. 
 B9 Apoyo a los Usuarios. Temas relacionados con los centros de información, el 
apoyo a los usuarios finales de los ordenadores y el apoyo a 
los usuarios en general.  
C Temas Genéricos de 
Investigación 
Preocupación por aquellas cuestiones relacionadas con 
temas de investigación general.  






Hyder (2011) afirma que aun cuando esta clasificación se origina en el campo de los 
sistemas de la información, la misma incluye muchos temas relacionados con el 
marketing como disciplina de estudio, tales como el diseño, el desarrollo y la 
evaluación de la interfaz de usuario, las emociones y las actitudes. Asimismo, este 
autor considera que la clasificación de Zhang y Galleta (2006) sirve como evidencia de 
la multidisciplinariedad de la HCI, que no solo toma en cuenta los temas puros de los 
sistemas de información y comunicación, sino que revela la forma en la que las 
tecnologías se desarrollan, de manera tal que puedan ser utilizadas por los 
consumidores y por los seres humanos en general.  
Dentro de los temas relacionados con el desarrollo de las tecnologías de información, 
Zhang y Galleta (2006) mencionan una categoría que tiene especial relevancia para la 
presente tesis doctoral, la usabilidad instrumental (categoría A6). La usabilidad, un 
concepto ampliamente tratado en la HCI, consiste en el estudio y el análisis de ciertas 
cuestiones relevantes para la aceptación tecnológica, tales como la facilidad de uso y 
de aprendizaje de una nueva tecnología, la tasa de errores existente al momento de su 
adopción, el nivel de satisfacción de los usuarios respecto de la misma, la calidad de la 
información disponible para los adoptantes / potenciales adoptantes, entre otras 
cuestiones (Stienmetz et al., 2013). La relevancia de este concepto se sustenta en el 
hecho que permitiría mejorar la comprensión de los modelos tradicionales de 
aceptación tecnológica y aumentar el poder explicativo que se desprende de los 
mismos (Liu et al., 2011).  
Venkatesh y Ramesh (2006) afirman que si bien la usabilidad ha sido un concepto 
estudiado intensivamente en la literatura de la HCI, su aplicación a los sistemas de 
información y comunicación es relativamente limitada. “La aplicación de la usabilidad 
para estudiar el uso de una tecnología puede proveer de una perspectiva alternativa 
importante con relación a los modelos psicológicos típicamente empleados en los 
sistemas de información y comunicación” (Venkatesh y Ramesh, 2006; pág. 181). 
Adicionalmente, de forma indirecta, la inclusión de la usabilidad al análisis de 
aceptación tecnológica permite cumplir con el objetivo de Benbasat (2006), quien 
propuso integrar las características del diseño a los modelos tradicionales, a fin de 
lograr un modelo integral y cohesionado.  
En resumen, aunque muy eficaces, los modelos de aceptación tecnológica 






de muchas innovaciones tecnológicas, ni han sido muy exhaustivos a la hora de 
indagar la interacción de esas tecnologías con las personas (Benbasat, 2006; Zhang y 
Galleta, 2006; Zhang et al., 2009; Hyder et al., 2013). Resulta deseable en esta 
coyuntura ampliar el horizonte de análisis de la aceptación tecnológica usando para 
ello los conceptos de una disciplina de gran relevancia, la Human Computer 
Interaction. La HCI amplía el horizonte de análisis de un entorno más inmediato (las 
personas, la tecnología y el ámbito laboral) a uno más general, que toma en cuenta el 
sistema social, el sistema técnico y los objetivos organizacionales. Dentro de los temas 
abordados por la HCI, que incluyen el desarrollo, el uso y el impacto de las tecnologías 
de la información (Zhang et al., 2005), es necesario destacar una categoría de 
especial relevancia, la usabilidad instrumental. Este concepto permite mejorar la 
comprensión de los modelos tradicionales de aceptación tecnológica y aumentar a su 
vez el poder explicativo que se desprende de los mismos (Liu et al., 2011).  
 
2.4.2.3. La usabilidad: principales definiciones. 
Agarwal y Venkatesh (2002), Venkatesh y Agarwal (2006), Venkatesh y Ramesh 
(2006), Coursaris y Kim (2011), Liu et al. (2011) y Hoehle et al. (2016) sostienen que la 
usabilidad constituye un nexo fundamental entre el estudio de los sistemas de 
información y comunicación y la Human Computer Interaction. Incluso, algunos 
autores, como es el caso de Hartson et al. (2001) y Jokela et al. (2003), consideran 
que la usabilidad es una cualidad indispensable que requiere ser evaluada de forma 
minuciosa. Coursaris y Kim (2011) afirman que la usabilidad tiene sus raíces en 
algunos trabajos desarrollados a partir de los años 70’, aunque no ha sido hasta fines 
de los 90’ donde su importancia se ha incrementado notablemente con su aplicación al 
análisis de la telefonía móvil.   
Venkatesh y Agarwal (2006) mencionan que la usabilidad ha tenido un rol central 
dentro de la HCI en las últimas décadas, constituyéndose en un elemento clave que ha 
permitido el diseño y la comercialización exitosa de dispositivos tecnológicos y de 
sistemas informáticos. Asimismo, estos autores consideran que la usabilidad 
constituye una conceptualización rica y complementaria a la HCI y a los estudios de 
aceptación tecnológica.  
Varios autores (Lecerof y Paterno, 1998; Nielsen, 2000; Agarwal y Venkatesh, 2002; 






Liu et al., 2011; Stienmetz et al., 2013; Hoehle et al., 2016; Lacka y Chong, 2016) han 
puntualizado que la usabilidad es una medida esencial para evaluar la calidad de un 
amplio rango de sistemas de información. Este concepto se encuentra asociado a una 
serie de consecuencias, tales como la reducción en el número de errores en el uso de 
distintos sistemas de información, la conformación de actitudes positivas, la adopción y 
la continuidad en el uso de nuevas tecnologías, el aumento en el nivel de satisfacción 
y lealtad de los usuarios, la reducción en el nivel de frustración, la reducción de costes 
(tanto para empresas como usuarios) y el incremento en el nivel de ventas, entre otros 
aspectos positivos.  
Si bien durante varias décadas la usabilidad ha sido un tema central de la HCI, todavía 
no existe un claro consenso dentro de la literatura respecto a su definición y su forma 
de medición57  (Agarwal y Venkatesh, 2002). Sin embargo, a pesar de la falta de 
consenso, el concepto en sí siempre ha estado asociado a la noción de facilidad de 
uso de un producto, servicio o tecnología (Lee et al., 2015).  
Liu et al. (2011) sostienen que “como la evaluación de la usabilidad puede realizarse 
en diferentes dominios es complejo proveer una definición precisa que pueda ser 
aceptada universalmente, ya que para diferentes productos la usabilidad tiene 
definiciones diferentes, siendo muy compleja la determinación de su composición y el 
hecho que la misma cambia de acuerdo con el objeto de estudio” (pág. 544).  
La usabilidad ha sido definida de diferentes maneras (Stienmetz et al., 2013). Una 
primera aproximación al significado se corresponde con la efectuada por el diccionario 
del Institute of Electrical and Electronics Engineers (IEEE) que la define como “la 




 Seffah y Metzker (2004) incluso van más lejos, sosteniendo que la usabilidad es un concepto confuso, 
ya que ha sido utilizado con diferentes significados. Para estos autores la confusión radica en el hecho 
que la usabilidad puede referirse tanto a cada uno de los atributos de la calidad (el desempeño, la 
satisfacción y la facilidad de aprendizaje), que son independientes entre sí, como también a la totalidad de 
dichos atributos considerados de forma conjunta. Estos autores afirman que los distintos puntos de vista 
han llevado a diferentes definiciones de usabilidad con varios estándares y, lo que es peor, que dichos 






facilidad con la que un usuario puede aprender a operar, preparar inputs o interpretar 
outputs de un sistema o de un componente de un sistema de información”.  
En una segunda instancia, la International Standard Organization 58  ofrece dos 
definiciones de usabilidad, una orientada a productos, la norma ISO/IEC 9126, 
Software Engineering - Product Quality, y la otra utilizada en procesos, la ISO / IEC 
9241, Ergonomics of Human System Interaction. 
De acuerdo con la ISO/IEC 9126, puede definirse a la usabilidad como “la capacidad 
que tiene un software para ser entendido, aprendido, operable, atractivo para el 
usuario y conforme a ciertos estándares y guías, cuando es utilizado bajo unas 
condiciones específicas de uso” (pág.9). Se observa que esta definición se centra 
tanto en aspectos internos como externos del producto, que permiten la funcionalidad 
y la eficiencia del mismo.  
“Un producto no tiene usabilidad intrínseca, sino que tiene solo la capacidad de ser 
usado en un contexto particular” (Bevan, 2001; pág. 537)59. Coincidiendo con dicha 
opinión, Venkatesh y Agarwal (2006) afirman que “la usabilidad no puede ser 
conceptualizada de forma independiente del contexto en la cual será evaluada” (pág. 
369) y que la misma resulta contingente respecto de la tarea para la cual el sistema se 
usa y respecto del usuario objetivo (Lecerof y Paternò, 1998; Nielsen, 2000).   
Agarwal y Venkatesh (2002), sobre la base de Lecerof y Paternò (1998), afirman que 
el aspecto más crítico de la usabilidad es la “contingencia” (la “casuística”) de la misma 
respecto al tipo de sistema del cual se esté haciendo referencia. A modo de ejemplo, 
sostienen que, mientras que el principal criterio en el diseño para niños es la facilidad 




 La International Standard Organization (ISO), la International Electrotechnical Commission (IEC) y la 
International Telecommunication Union (ITU) son tres organizaciones hermanas, creadas con el fin de 
asegurar la existencia de estándares internacionales que calcen perfectamente y se complementen unos 
con otros, que cooperan entre sí en aquellos ámbitos que requieren una visión multidisciplinaria 
(http://www.iso.org/iso/home/about.htm). 
59
 Bevan (1999 y 2001) sostiene que la ISO/IEC 9126 reconoce que la usabilidad tienen dos roles: es una 
parte de la actividad de diseño del software y también constituye un objetivo final respecto a que el 






de uso, para el mundo de la banca y las finanzas, el criterio más importante es la 
eficiencia. 
Por su parte, Karat (1997), sobre la base de la ISO 9421, define la usabilidad como el 
“grado en que un producto puede ser usado por usuarios específicos, para alcanzar 
objetivos predeterminados, con eficacia, eficiencia y satisfacción, en un contexto 
específico de uso” (pág.34). En esta línea de razonamiento, este autor sostiene que el 
problema central de la usabilidad es la complejidad de dicho concepto y su 
dependencia del contexto al cual se aplica60. “En la definición de la ISO 9241, la 
medición de la usabilidad de un producto se basa en la interacción entre los usuarios y 
el contexto de uso, lo que significa que puede cambiar cuando dicho producto sea 
usado en diferentes contextos” (Stienmetz et al., 2013).  
Bevan (2001) afirma que la ISO 9241 provee una definición de la usabilidad centrada 
en el concepto de “calidad en el uso” y sobre esta base puede ser fácilmente asociada 
con aquellas creencias centrales que conforman los modelos de aceptación de 
tecnologías (Liu et al., 2011).  
Aunque la definición de usabilidad presente diferencias entre los distintos autores, 
Agarwal y Venkatesh (2002) consideran que en todos los estudios realizados existen 
dos temas recurrentes:  
(i) El primero es la noción de que la usabilidad es un concepto multidimensional 
que debe ser evaluado por diferentes medidas y en contextos diferentes;  
(ii) La segunda es que los métodos de evaluación de la usabilidad dependen de 
las evaluaciones subjetivas, en la forma de juicios de valor que realizan los 
usuarios.  




 Coursaris y Kim (2011) afirman que dentro de la evolución de la HCl la conceptualización de la 
usabilidad ha variado ampliamente. “El amplio conjunto de definiciones y modelos de medición de la 
usabilidad complican la generalización de los estudios que utilizan este concepto como variable latente. 
Por lo tanto, un estudio de usabilidad puede ser de valor limitado si se basa en una definición estándar o 






Respecto al primer tema recurrente, dependiendo del tipo de producto / servicio / 
tecnología, debe señalarse la existencia de distintas dimensiones de la usabilidad. A 
modo de ejemplo, mientras la ISO/IEC 9241 habla de eficacia, eficiencia y 
satisfacción 61 , la ISO/IEC 9126 menciona la comprensión, el aprendizaje, la 
operatividad, el atractivo para el usuario y la conformidad a estándares.  
Figura 2.7. Una revisión cualitativa de los estudios empíricos acerca de la 
usabilidad en dispositivos móviles.  
 
Fuente: Coursaris y Kim (2011). 
 
A su vez, Coursaris y Kim (2011) propusieron un modelo destinado a analizar la 
usabilidad de los dispositivos móviles que incorpora múltiples dimensiones y se 
sustenta en cuatro factores contextuales (figura 2.7.): aquellas relacionadas con los 




 Coursaris y Kim (2011) sostienen que la definición de la usabilidad reflejada en la ISO 9241 comprende 
tres aspectos centrales de análisis: i) la eficiencia, entendida como el grado en el que un producto es 
capaz de cumplir una tarea de forma rápida, efectiva y económica, que mejore el desempeño de la 
misma; ii) la efectividad, que implica precisión y complitud en el desarrollo de una tarea que permita a los 
usuarios alcanzar objetivos específicos en entornos particulares; iii) la satisfacción, como el grado en el 
que un producto da alegría a un usuario o lo hace sentirse satisfecho. 
CONTEXTO
DIMENSIONES DE LA 
USABILIDAD
Efectividad, Eficiencia, 
Satisfacción, Capacidad de 
Aprendizaje, Flexibilidad, Actitud, 
Operatividad, Errores, 














usuarios (demografía y experiencia), con el ambiente (ubicación y condiciones 
sociales), con la tarea (actividades estructuradas y no estructuradas) y con la 
tecnología (tipo de interfaz y de dispositivo).  
En resumen, de acuerdo a los párrafos precedentes, se observa que si bien el 
concepto de usabilidad presenta algunos puntos en común entre los distintos autores 
(básicamente la multidimensionalidad y la subjetividad de los métodos de evaluación), 
su definición resulta imprecisa, ya que depende de la especificidad de cada servicio, 
producto y tecnología utilizados, así como de los usuarios y de los contextos de uso. 
Debido a ello, a los fines prácticos, para el análisis de este concepto dentro de un 
modelo de aceptación de nuevas tecnologías, en la presente tesis doctoral se utilizará 
un marco de referencia específico constituido por lo que se denomina las Microsoft 
Usability Guidelines (MUG).  
 
2.4.2.4. La usabilidad y su relación con la aceptación de tecnologías: 
desarrollo de las Microsoft Usability Guidelines.  
En un trabajo que se ha vuelto una referencia indispensable para circunscribir la 
definición de la usabilidad a una serie de criterios concretos, en la década del 90’, un 
empleado de la Microsoft Corporation, Kevin Keeker (1997), publicó una serie de 
directrices de investigación, denominadas habitualmente como las Microsoft Usability 
Guidelines, que luego, con el correr del tiempo, se han transformado en un modelo 
general de usabilidad. La ventaja es que las MUG pueden utilizarse para analizar 
diversos productos, servicios y tecnologías, no encontrándose limitadas por la 
especificidad de los mismos (Keeker, 1997; Agarwal y Venkatesh, 2002; Venkatesh y 
Ramesh, 2006; Keeker y Pagulayan, 2007; Tung et al., 2009; Liu et al., 2011).   
A partir de sus trabajos acerca de la forma de incrementar el uso de una página Web, 
Keeker (1997) y Keeker y Pagulayan (2007) afirman que existen cinco atributos que 
resultan trascendentales para entender el concepto de usabilidad, consistentes 
básicamente en proveer contenido relevante y de alta calidad, promover la facilidad de 
uso, hacer promoción efectiva del sitio, hacer una experiencia única para el medio y 








Tabla 2.10. Dimensiones y subdimensiones de la usabilidad.   
1. Calidad del contenido. 
La evaluación del contenido se refiere al análisis de la información provista y la capacidad de 
interacción de una determinada interfaz y se divide en cuatro subdimensiones: la relevancia del 
sistema, el uso atractivo de los medios, la profundidad y la amplitud de la información y la 
disponibilidad de información oportuna y actualizada. La calidad del contenido indaga también sobre el 
hecho si un usuario puede obtener información precisa de la interfaz y si puede alcanzar sus objetivos 
a través de la información que se encuentra presente en la misma.   
Relevancia del 
sistema. 






Para ser útil a una 




ayudar a que las 
personas puedan 
mejorar la forma en 
que desarrollan una 
tarea.  
Es relevante para el 
éxito de una página de 
Internet disponer de 
una buena animación, 
música y sonido, 
gráficas excelentes y 
una alta coordinación 
entre imagen y sonido. 
Todos estos elementos 
permiten que el 
contenido de una 
página cobre vida y 
evoque estados de 
ánimo o emociones. La 
presencia de estímulos 
que no se encuentren 
vinculados o que 
compitan entre sí 
puede causar que una 
determinada audiencia 
abandone un sitio de 
Internet.  
Para juzgar la utilidad 
de un sitio de Internet, 
una determinada 
audiencia puede 
evaluar si el mismo 
tiene una cantidad 
correcta de información 
que permita satisfacer 
sus necesidades. Sin 
embargo, demasiada 
información puede 
estar en detrimento de 
la percepción de 
calidad. Un sitio debe 
tener suficiente 
amplitud para ser 
relevante a muchas 
personas, excediendo 
un nicho de audiencia, 
aunque sin descuidar la 
necesidad de preservar 
el equilibrio entre la 
disponibilidad de un 
contenido valioso, 
amplio y profundo y la 
cantidad de 
información que se 
provee.  
Los usuarios de una 
página de Internet 
juzgan positivamente la 
disponibilidad de 
información 
actualizada, creíble e 
interesante. Según 
Keeker (1997), algunos 
sitios hacen un trabajo 
deficiente en la 
comunicación que su 
contenido es fresco y 
que disponen de un 
calendario que incluye 
la publicación de 
eventos y noticias 
excitantes.  
2. Facilidad de uso. 
Es el tiempo y la energía que una persona considera que puede ahorrar a partir de la utilización de un 
nuevo sistema. Esta dimensión se divide en tres: objetivos, estructura y feedback. Davis (1989) en su 
desarrollo del TAM define esta dimensión como el tiempo y la energía individual que una persona 
puede ahorrar al usar un nuevo sistema, mientras que Moore y Benbasat (1991) consideran la facilidad 
de uso como el grado de dificultad en el uso que un usuario percibe con relación a una innovación. 
Dentro de las MUG la facilidad de uso se refiere al hecho de si usar una página Web se encuentra libre 
de esfuerzo (Liu et al., 2011).  
Objetivos Estructura Feedback 
La utilización de un diseño y un 
contenido escrito apropiado 
permiten transmitir a una 
audiencia un conjunto de 
objetivos que facilitará conducir 
a la misma a los mejores 
contenidos y la ayudará en la 
Una estructura simple y clara, 
así como una retroalimentación 
permanente permitirá que la 
navegación sea sencilla, 
incrementando el atractivo de la 
página. Es importante la 
claridad del diseño, ya que los 
Es importante que las páginas 
tengan retroalimentación con el 
usuario como forma de reducir 
la incertidumbre. La 
retroalimentación puede 
producirse a través de los 






concreción de una experiencia 
exitosa de uso. Es importante 
que esos objetivos permitan 
atraer gente a la página y hacer 
que las personas retornen a la 
misma en el futuro.  
iconos, las etiquetas, la interfaz 
y la información relevante puede 
no ser evidente para el usuario 
medio.  
momento de la carga de la 
página, a partir de la existencia 
de advertencias acerca de 
demoras en las descargas y en 
los recordatorios acerca de la 
situación del sistema, que 
permite que los usuarios se 
orienten y puedan operar con 
facilidad.  
3. Promoción de contenidos. 
Es el grado en el que el flujo de operaciones y las diferentes funciones de un sistema pueden ser vistos 
en anuncios publicitarios o en otro tipo de publicidad dentro de la comunidad. Los diseñadores de 
páginas Web suelen creen que su contenido llegará automáticamente a la audiencia apropiada. Sin 
embargo, Keeker (1997) sostiene que esta creencia constituye una falacia, denominada “la falacia del 
campo de sueños”, que consiste básicamente en creer que si se crea una página, la misma recibirá 
visitas de forma automática. Para que una Web sea efectiva, este autor propone que se distribuya 
material promocional donde se comunique el lugar en el que se encuentra el sitio, la frecuencia de 
actualización y la relevancia del contenido. Por su parte, el material promocional también debe 
comunicar las características principales, los objetivos y los temas de un sitio, lo que permitirá atraer a 
la audiencia objetivo. 
4. Contenido hecho para el medio.  
Se refiere a la capacidad de un sistema de proveer servicios personalizados adaptados para cada 
usuario. Se divide en tres dimensiones: comunidad, personalización y refinamiento e inclusión de 
nuevos contenidos. Liu et al. (2011) sostienen que esta dimensión también puede ser considerada 
como la capacidad que tiene una interfaz de ofrecer servicios customizados para diferentes usuarios.  
Comunidad Personalización Refinamiento e inclusión de 
nuevos contenidos 
Es importante que una página 
de Internet incluya soluciones 
que apoyen a las comunidades 
que la página quiera promover. 
La interfaz de una página podría 
incluir listas con las 
puntuaciones más altas, 
encuestas y recomendaciones 
basadas en determinados 
algoritmos, que promuevan el 
desarrollo de una comunidad 
exitosa.  
Internet resulta el medio 
adecuado para la 
personalización de los 
contenidos, razón por la cual 
una página debe aprovechar 
dicha posibilidad.  
Los sitios Web son uno de los 
pocos medios que habilitan ir 
refinando y adicionando nuevos 
contenidos, lo que les permite 
transformarse en repositorios de 
conocimiento.  
5. Respuesta emocional. 
Es la reacción emocional que se genera en un usuario durante el proceso de uso de un sistema y 
puede dividirse en cuatro dimensiones: el desafío, la trama (que le permite a la página ser más 
atractiva para un usuario), la fortaleza de carácter (la credibilidad otorgada al sistema) y el ritmo (que 
es similar al concepto de control de conducta percibido). Liu et al. (2011) asumen que la emoción es el 
desafío, la sensación de logro y la satisfacción emocional que trae aparejado el uso de una 
determinada interfaz.  
Desafío Trama Fortaleza de carácter Ritmo 
Con el fin de ser 
desafiantes de forma 
continua, aunque no 
amenazantes, los sitios 
Web pueden presentar 
Keeker (1997) sostiene 
que una buena página 
Web debe permitir la 
maximización de las 
emociones de la 
El contenido se vuelve 
más tangible, 
relevante, significativo 
y atractivo cuando se 
comunica como parte 
El ritmo se refiere a la 
sincronización con la 
que se desarrollan las 
ideas en las mentes de 






nuevas ideas y 
contenidos de una 
forma relativamente 
segura. El desafío de 
una buena página Web 
consiste en ser 
suficientemente fácil 
para aprender, a la vez 
que suficientemente 
compleja para hacer 
que la gente vuelva.  
audiencia y debe 
perfeccionar la forma 
de evocar las mismas.  
del contexto de la vida 
de una persona. La 
construcción y la 
manipulación de 
caracteres es una de 
las formas más 
comunes y eficaces 
para evocar la 
emoción. 
página de Internet, a 
partir de los elementos 
escritos, de audio, o las 
escenas animadas que 
la misma contenga. 
Fuente: Elaboración propia en base a Keeker (1997), Keeker y Pagulayan (2007) y Liu et al. (2011). 
Estas cinco dimensiones abarcan todos los aspectos relacionados con la usabilidad, 
“tomando en cuenta de forma completa todos los sentimientos subjetivos del usuario” 
(Liu et al. 2011, pág. 546). Asimismo, estos autores subrayan que las MUG incluyen a 
la emoción como una dimensión independiente de evaluación, que compensa, de 
alguna forma, las limitaciones de la evaluación tradicional de usabilidad contenidas en 
las normas ISO.  
Agarwal y Venkatesh (2002), Venkatesh y Ramesh (2006), Tung et al. (2009) y Liu et 
al. (2011) sostienen que las Microsoft Usability Guidelines constituyen una guía 
“heurística” de la usabilidad, en la cual se describen las directrices generales para la 
definición de este concepto y que pueden ser utilizadas en el estudio de la aceptación 
de nuevas tecnologías.  
Venkatesh y Agarwal (2006) sostienen que las categorías y subcategorías 
comprendidas en las MUG son consistentes con la definición de usabilidad de la ISO 
9241. Estos autores afirman que las dimensiones relacionadas con la efectividad, la 
eficiencia y la satisfacción de la ISO 9241 se relacionan con las categorías de las MUG 
en varios aspectos:  
i) El “contenido” y el “hecho para el medio” se relacionan con los objetivos de 
eficacia;  
ii) La “facilidad de uso” y el “hecho para el medio” se vinculan con los objetivos de 
eficiencia;  
iii) La “promoción” y la “emoción” se relacionan con la satisfacción.  
Por su parte, Agarwal y Venkatesh (2002) afirman que la usabilidad “no es 
intrínsecamente objetiva por naturaleza, sino algo entrelazado con la interpretación 
personal del evaluador del artefacto con el cual ha interactuado” (pág.170). En esa 






evaluador, Venkatesh y Agarwal (2003) presentan un modelo teórico, en donde 
reconocen que las distintas categorías que componen la usabilidad resultan influidas 
por distintos tipos de variables tales como i) las características individuales, ii) las de la 
tarea y iii) las del producto, el servicio y la tecnología.  
 Las características individuales; se consideran pertinentes para la evaluación 
de productos y servicios e incluyen las variables demográficas, los 
aprendizajes y las expectativas, las experiencias previas, la motivación, la 
personalidad, la emoción, el auto concepto y los estilos de vida. 
 Las características de la tarea, definidas por el rol que tenga un usuario o un 
consumidor. 
 Las características del producto, el servicio y la tecnología, definidas por el 
coste y la frecuencia de la compra, la propuesta de valor y el grado de 
diferenciación posible.  
A su vez, a inicios del nuevo milenio, Agarwal y Venkatesh (2002) dieron un paso 
fundamental dentro de la literatura de la usabilidad y su relación con los sistemas de 
información y comunicación, publicando un trabajo donde desarrollan un instrumento 
de medida con el objetivo de hacer operativo el concepto de usabilidad. En dicho 
trabajo, estos autores logran corroborar que tanto el procedimiento de evaluación 
como el instrumento de medida exhiben buenas propiedades psicométricas y 
demuestran que las categorías de las Microsoft Usability Guidelines poseen validez de 
contenido. Asimismo, estos investigadores confirman que es posible utilizar las MUG 
para distintos tipos de productos, servicios y tecnologías, con la única condición que 
dichos criterios deben adaptarse a los distintos contextos de aplicación.  
Posteriores investigaciones, sustentadas en el trabajo de Agarwal y Venkatesh (2002), 
han analizado la influencia de la usabilidad sobre distintas variables centrales del 
marketing, que incluyen el nivel de satisfacción, la lealtad y la confianza, la eficacia y la 
eficiencia, la intención de uso, la conducta de uso, el uso continuado y la conducta de 
compra, entre otros.  
En conclusión, la aparición en los años 90’ de las Microsoft Usability Guidelines ha 
permitido circunscribir la definición de usabilidad a una serie de criterios concretos, 
que con el correr del tiempo se ha transformado en un modelo general de usabilidad. 






y tecnologías, y que son consistentes con la definición de la ISO 9241, comprenden 
básicamente cinco atributos que resultan trascendentales para entender el concepto 
de usabilidad: la provisión de contenido relevante y de calidad, la facilidad de uso, la 
promoción efectiva, la posibilidad de constituir una experiencia única que favorezca la 
personalización de servicios y la evocación de emociones.  
Agarwal y Venkatesh (2002) lograron demostrar que las categorías MUG tienen 
validez de contenido y pueden utilizarse como un instrumento para analizar la 
aceptación de distintos productos, servicios y tecnologías, una vez realizada la 
adaptación al contexto de aplicación específico. 
 
2.4.3. La Preparación Tecnológica (technological readiness) en los 
modelos de aceptación de tecnología.  
La proliferación de nuevos productos y servicios basados en nuevas tecnologías ha 
implicado la aparición de una serie de desafíos y frustraciones asociados con el uso 
eficiente de los mismos (Parasuraman, 2000). Lam et al. (2008) afirman que, a pesar 
de los beneficios potenciales que presentan este tipo de productos y servicios, algunas 
personas prefieren ignorarlos, rechazarlos o demorar su adopción, por lo que resulta 
imprescindible una comprensión más profunda de este fenómeno y de los propulsores 
e inhibidores de la aceptación tecnológica.  
Porter y Donthu (2006) sostienen que la Preparación Tecnológica (Technological 
Readiness), que se encuentra basada en las dimensiones latentes de la personalidad 
de un individuo, es uno de los paradigmas más útiles para explicar la adopción y 
aceptación de una tecnología.  
Parasuraman (2000) define la preparación tecnológica como “la propensión de las 
personas a adoptar y usar nuevas tecnologías con el fin de cumplir sus objetivos en la 
vida diaria y en el trabajo. Este constructo puede verse como un estado anímico 
general resultante de la configuración –gestalt– de habilitadores e inhibidores 
mentales, los que colectivamente determinan la predisposición de las personas a usar 
nuevas tecnologías” (pág. 308).  
Parasuraman (2000) y Parasuraman y Colby (2001) mencionan que la preparación 






una nueva tecnología: la innovación personal, también conocida como la propensión a 
innovar, el optimismo, la incomodidad y la inseguridad (figura 2.9.).  
Figura 2.9. Los componentes de la preparación tecnológica.  
 
Fuente: Caison et al. (2008). 
Parasuraman (2000) sostiene que la adopción de una nueva tecnología y la 
interacción entre las personas y la misma, se encuentran influidas por una serie de 
visiones favorables y desfavorables acerca de la misma. A pesar de que sentimientos 
de valencias diferentes pueden coexistir en la mente de una persona, son los 
sentimientos positivos o negativos acerca de una tecnología los que en definitiva 
resultarán dominantes (Parasuraman, 2000; Liljander et al., 2006). En este sentido, se 
considera que el optimismo y la innovación, dos visiones favorables, son propulsores 
positivos de la aceptación tecnológica, mientras que la incomodidad62 y la inseguridad 
son dos inhibidores fundamentales, reflejo de una opinión desfavorable (Shin y Lee, 
2014).  




 Gelderman et al. (2011) trazan un paralelismo entre la noción de incomodidad y la de ansiedad 
tecnológica, que se refiere a un estado mental negativo o pesimista acerca de una herramienta 
tecnológica. Sin embargo, “mientras la incomodidad se focaliza en una falta de control general percibida, 
la ansiedad tecnológica se centra en la habilidad y en el deseo de usar herramientas relacionadas con la 













Dada su importancia dentro de la literatura de los sistemas de información y 
comunicación, resulta interesante realizar un comentario especial sobre una de las 
dimensiones de la preparación tecnológica, la innovación personal. La innovación 
personal se deriva de la Teoría de la Difusión de las Innovaciones que sostiene que 
esta característica constituye un rasgo perdurable, poseído por casi todo el mundo, en 
mayor o menor medida, y que tiene un efecto duradero en el comportamiento humano 
(Midgley y Dowling, 1978; Hirschman, 1980; Rogers, 2003; Lu, 2013).  
La innovación personal es “el grado en el cual un individuo u otra unidad de adopción 
es relativamente precoz en la adopción de nuevas ideas con relación a otros miembros 
del sistema social” (Rogers y Shoemaker, 1971, pág. 27; Rogers, 2003; pág. 267). Lin 
et al. (2013) consideran que una persona que es innovadora tiene mayores 
probabilidades de estar entre las primeras en probar una novedad tecnológica. 
Agarwal y Prasad (1998 a) sostienen que la capacidad de innovación personal 
constituye un indicador del comportamiento de búsqueda de riesgo, ya que toda 
innovación es inherentemente riesgosa y, a pesar de que pueda presentar un beneficio 
potencial, no hay nada seguro respecto de que su adopción pueda producir las 
consecuencias anticipadas.  
Los estudios acerca de la innovación personal, sobre la base de distintos modelos 
(DOI, TAM, TPB, UTAUT), han sugerido que dicha variable influye sobre la adopción 
de nuevas tecnologías y puede afectar positivamente a la aceptación de una 
tecnología, de forma directa, o mediando a través de la utilidad percibida, la facilidad 
de uso percibida, la compatibilidad, la demostrabilidad de resultados, la imagen, la 
norma subjetiva, la influencia social, el control de comportamiento percibido y la 
intención de uso continuado (Agarwal y Prasad, a y b, 1998; Hung et al., 2003; Yang, 
2005; Lu et al., 2005; Yi et al., 2006; Kuo y Yen, 2009; Lee et al., 2011; Jackson et al., 
2013; Lee, 2013; Lewis et al., 2013; Lu, 2013). 
Parasuraman (2000) define al “optimismo como una visión positiva acerca de una 
tecnología y la creencia que la misma ofrece a las personas un mayor control, 
flexibilidad y eficiencia en sus vidas” (pág. 311). Por su parte, la incomodidad puede 
considerarse como “una falta de control percibido sobre la tecnología, así como 
también aquella sensación de estar superado / sobrepasado por la misma”, mientras 
que la inseguridad es “la falta de confianza en una tecnología y un gran escepticismo 






Godoe y Johansen (2012) sostienen que la innovación personal generalmente mide el 
grado en el que los individuos se perciben a sí mismos como que están a la cabeza de 
la adopción tecnológica. La incomodidad mide el miedo y la preocupación que las 
personas experimentan cuando se ven confrontados a la tecnología, mientras que la 
inseguridad se concentra en la preocupación que la gente puede tener cuando se 
enfrenan a operaciones o transacciones basadas en cuestiones tecnológicas.   
El hecho de que la tecnología pueda evocar sensaciones de ansiedad así como 
también de alegría y diversión, que directa e indirectamente afectan a las creencias y 
los comportamientos de los usuarios, es algo que la literatura sobre los sistemas de 
información y comunicación ha estado investigando en el transcurso de las últimas dos 
décadas (Liljander et al., 2006). Lin y Hsieh (2007) consideran que este conflicto 
emocional, donde se conjugan visiones favorables y desfavorables acerca de una 
innovación tecnológica, es el que produce una sensación de ansiedad entre las 
personas. 
Parasuraman y Colby (2001), Guhr et al. (2013) e Illia et al. (2015) sostienen que las 
cuatro dimensiones de la preparación tecnológica son relativamente independientes, 
por lo que cada persona puede albergar de forma conjunta sentimientos propulsores e 
inhibidores, lo que hace que cada dimensión realice una contribución “única” a la 
preparación tecnológica de cada individuo.  
Lin et al. (2007) mencionan que “las creencias positivas y negativas acerca de una 
tecnología pueden coexistir y que las personas pueden ser ordenadas en un continuo 
que va desde actitudes fuertemente positivas en un extremo a muy negativas en el 
otro” (pág. 644). En este sentido, Mick y Fournier (1998), sobre la base de un extenso 
estudio cualitativo centrado en las reacciones de la gente a la tecnología, identificaron 
ocho paradojas tecnológicas a las que los consumidores deben enfrentarse: control 
versus caos, libertad versus esclavitud, el concepto de lo nuevo versus lo obsoleto, la 
noción de lo competente versus lo incompetente, la eficiencia versus la ineficiencia, 
aquello que permite alcanzar la satisfacción versus aquello que crea necesidades, 
aquello que permite su asimilación versus lo que crea aislamiento y, finalmente, lo que 
trae aparejado compromiso versus aquello que no permite comprometerse. 
Parasuraman (2000) menciona que estas ocho paradojas son un fiel reflejo general de 






Parasuraman (2000) demuestra empíricamente la correlación positiva entre la 
preparación tecnológica de las personas y su propensión a emplear una tecnología; 
una persona con mayor optimismo e innovación y una baja incomodidad e inseguridad, 
utilizará más probablemente una nueva tecnología que otra que presente las 
sensaciones de forma contrapuesta (Walczuch et al., 2007).   
A partir de todas las ideas expresadas previamente, Parasuraman (2000) crea un 
indicador de síntesis que captura esa predisposición individual a adoptar una nueva 
tecnología, denominado Índice de Preparación Tecnológica (Technological Readiness 
Index, TRI). El TRI nace en los EE.UU. como un programa extensivo de investigación, 
desarrollado en varias fases y que está constituido por una escala de 36 ítems, que 
representan las cuatro dimensiones o creencias mencionadas previamente: la 
innovación personal, el optimismo, la inseguridad y la incomodidad. De esos 36 ítems, 
7 se corresponden con la innovación personal, 10 con el optimismo, 9 con la 
inseguridad y, los 10 últimos, con la incomodidad (Parasuraman, 2000; Parasuraman y 
Colby, 2001; Godoe y Johansen, 2012; Illia et al., 2015).  
Tsikriktsis (2004) replica el modelo de Parasuraman (2000) para el contexto de Gran 
Bretaña, identificando la misma estructura de cuatro factores, lo que ha fortalecido y 
consolidado al Índice de Preparación Tecnológica como una herramienta teórica y 
práctica (Godoe y Johansen, 2012). Finalmente, en ese mismo año, Parasuraman et 
al. (2004) replican el modelo para el contexto de los consumidores y usuarios en 
Suecia, llegando exactamente a las mismas conclusiones.  
Walczuch et al. (2007) consideran que el TRI es un marco de análisis que se refiere a 
la tecnología en general y que caracteriza rasgos de personalidad diferentes, donde la 
fortaleza relativa de cada rasgo indica la apertura / predisposición de una persona 
hacia una nueva tecnología. “El TRI refleja una serie de creencias acerca de una 
tecnología, aunque no resulta un indicador de la competencia de una persona en el 
uso de la misma” (pág. 207). Parasuraman y Colby (2001) sostienen que el TRI se 
encuentra más centrado en analizar la disposición personal de usar una tecnología 
que en la competencia requerida para el uso efectivo de la misma. Un alto nivel en el 
TRI indica que la persona puntúa alto en optimismo e innovación, que se siente 
cómoda usando una tecnología y que solo necesita unas pocas pruebas de su 






puntuación en el índice resultan más críticos, necesitan ayuda de forma más frecuente 
y se sienten poco cómodos frente a las nuevas tecnologías.  
En función de la gran utilidad y plasticidad atribuida al Índice de Preparación 
Tecnológica, algunos autores (Lin et al., 2005; Lin et al., 2007) integraron dicho índice 
al TAM, dando lugar a un modelo de síntesis (figura 2.10.), denominado “Modelo de 
Preparación y Aceptación Tecnológica” - TRAM (Technological Readiness and 
Acceptance Model)63.  
Figura 2.10. El modelo integrado de preparación y aceptación tecnológica. 
 
Fuente: Lin et al. (2007). 




 Lin et al. (2007) consideran que el TAM y la Preparación Tecnológica (TR) se encuentran altamente 
interrelacionados: aunque las medidas de utilidad y facilidad de uso percibidas del TAM son específicas 
para un sistema o tecnología en particular, la preparación tecnológica representa una serie de creencias 
de índole más general. Estos autores afirman que cuando los consumidores se enfrentan a una elección, 
primero realizan una búsqueda interna donde examinan su propia memoria para ver la información 
disponible. En función de ello, y de forma adicional a las características heterogéneas del sistema, las 
creencias generales de las personas acerca de la tecnología, derivadas de sus pasadas experiencias, 
pueden ser empleadas para anclar sus percepciones sobre la utilidad y la facilidad de uso percibidas.  
Estos mecanismos de evaluación basados en la experiencia previa son más utilizados por consumidores 
nóveles, quienes procesan las distintas alternativas disponibles utilizando un criterio más general y más 
abstracto. “Existen bases teóricas y prácticas para suponer que cuando las personas evalúan sus 
intenciones de adopción de una tecnología, la información cognitiva de la preparación tecnológica es 
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De acuerdo con este marco teórico de síntesis, cuando los individuos evalúan sus 
intenciones a adoptar una nueva tecnología, recuperan primero la información 
cognitiva acerca de su preparación tecnológica64, antes que puedan percibir la utilidad 
y la facilidad de uso (Lin et al, 2007). “El TRAM representa la última contribución de 
fusionar las dimensiones generales de personalidad del TRI con las dimensiones 
específicas del sistema provenientes del TAM. Es una forma de explicar la manera en 
la que ciertas dimensiones de personalidad pueden influenciar el modo en el que las 
personas interactúan con la experiencia y con el uso de una nueva tecnología” (Godoe 
y Johansen, 2012; pág. 40). El TRAM constituye una mejora y un modelo con mayor 
capacidad de predicción que otros modelos previos, particularmente en el caso de 
adopción de tecnologías que no están influidas por mandatos organizativos (Lin et al., 
2007)65.  
En ese sentido, Lam et al. (2008) afirman que “algunos estudios previos han 
examinado la relación entre la preparación tecnológica y la aceptación de tecnología 
usando las cuatro dimensiones como indicadores reflectivos de un constructo de 
mayor orden o sumando los niveles de las cuatro dimensiones para configurar una 
medida de síntesis de preparación tecnológica (…). Sin embargo, esta aproximación al 
tema puede implicar una sobre-simplificación analítica y tener un valor limitado desde 
el punto de vista predictivo y explicativo, en la medida que cada una de las 
dimensiones tiene un significado diferente y se relaciona con diferentes procesos 
psicológicos subyacentes de la aceptación tecnológica” (pág. 20). En función de ello, 
estos autores proponen el análisis de cada una de las dimensiones de la preparación 




 Shin y Lee (2014) sostienen que la preparación tecnológica tiene una relación estrecha con la 
“autoeficacia” y con el “control percibido”, ya que ambos conceptos hacen referencia a la percepción que 
tenga una persona sobre su propia habilidad de utilizar una tecnología de forma sencilla y eficaz.  
65
 Lin et al. (2007) afirman que el TRAM puede explicar un hecho que en sí resulta paradojal y es la 
decisión de no adoptar una nueva tecnología por parte de aquellas personas que puntúan alto en 
preparación tecnológica. De acuerdo con estos autores, son las características del sistema, la utilidad y la 
facilidad de uso percibidas las que dominan el proceso de decisión de adopción, aun cuando la 






tecnológica, así como también su influencia sobre las variables centrales del TAM, de 
forma independiente.  
Coincidiendo con este razonamiento y en contraposición con aquellos autores que 
analizan la preparación tecnológica y sus dimensiones de forma conjunta, algunos 
autores (Walczuch et al., 2007; Erdoğmuş y Esen, 2011; Gelderman et al., 2011; 
Godoe y Johansen, 2012; Shin y Lee, 2014), en vez de analizar la influencia de la 
preparación tecnológica como un todo, investigan el rol de cada una de sus 
dimensiones (innovación, optimismo, inseguridad e incomodidad) sobre los predictores 
del TAM de forma individual e independiente (figura 2.11.). Estos autores proponen un 
modelo de investigación que introduce las dimensiones de la preparación tecnológica 
como nuevos mecanismos exógenos que influyen sobre las variables exógenas del 
TAM, la utilidad percibida y la facilidad de uso percibida.   
Figura 2.11. Las dimensiones de la preparación tecnológica y su influencia sobre 
los determinantes de la aceptación de una tecnología.  
 
Fuente: Godoe y Johansen (2012). 
En concordancia con esta aproximación que analiza la influencia de la innovación 
personal, el optimismo, la inseguridad y la incomodidad de forma independiente, en los 
últimos años han aparecido una serie de trabajos de investigación donde las 
dimensiones de la preparación tecnológica han sido utilizadas como variables 
explicativas en contextos totalmente diferentes, tales como la educación a distancia 
(Hendry, 2000), los seguros online (Taylor et al., 2002), los servicios de datos móviles 
(Massey et al., 2005), el uso de Internet en las relaciones B2B (Taylor et al., 2005), la 
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sistemas de compra-venta de acciones online (Lin et al., 2007), el uso de aplicaciones 
de software (Walczuch et al., 2007), la adopción de tecnologías avanzadas en la 
medicina (Caison et al., 2008), la utilización de Internet en distintas situaciones 
personales (Lam et al., 2008), la administración de recursos humanos utilizando 
medios electrónicos (Erdoğmuş y Esen, 2011), el sistema de mensajería instantánea 
interna y los registros de salud electrónicos (Godoe y Johansen, 2012), la banca móvil 
(Illia et al.2015) y el uso de software (Yang et al., 2015), entre otros.  
Tabla 2.12. La preparación tecnológica y su influencia sobre la aceptación 
tecnológica.   
Variable Definición Influencia Prevista 
Innovación 
Personal 
La innovación personal se explica como “la 
inclinación de un individuo a probar cualquier 
nuevo sistema de información que se 
encuentre a su disposición” (Kim et al., 2010; 
pág. 313). Es una “tendencia a ser un 
pionero tecnológico y un líder de 
pensamiento” (Parasuraman, 2000; pág. 
311). 
Un mayor nivel de innovación 
personal respecto a las tecnologías, 
consideradas de forma general, 
conduce a una mayor expectativa 
de desempeño y a una menor 
expectativa de esfuerzo de una 
tecnología en particular.  
Optimismo 
“Se relaciona con una visión positiva de la 
tecnología” (Guhr et al., 2013; pág. 124). Es 
“la creencia que una tecnología le ofrece a la 
gente mayor control, flexibilidad y eficiencia 
en sus vidas, representando una visión 
positiva y una dimensión de confianza en 
sus vidas” (Parasuraman, 2000; pág. 311). 
Un mayor nivel de optimismo 
respecto a las tecnologías, 
consideradas de forma general, 
conduce a una mayor expectativa 
de desempeño y a una menor 
expectativa de esfuerzo de una 
tecnología en particular.  
Inseguridad 
Se define a la inseguridad como “la falta de 
confianza en la tecnología y el escepticismo 
acerca de su habilidad de funcionar 
correctamente” (Parasuraman, 2000; pág. 
311). “Los usuarios necesitan sentir que 
están en control de la tecnología al mismo 
tiempo que mantienen protegida su 
privacidad” (Guhr et al., 2013; pág. 124). 
Un mayor nivel de inseguridad 
respecto a las tecnologías, 
consideradas de forma general, 
conduce a una menor expectativa 
de desempeño y a una mayor 
expectativa de esfuerzo de una 
tecnología en particular.   
Incomodidad 
Es “la percepción de falta de control sobre 
una tecnología y la sensación de estar 
sobrepasado por la misma” (Parasuraman, 
2000; pág. 311). 
“Representa el grado en el cual las personas 
tienen una ansiedad general acerca de 
servicios o productos basados en distintas 
tecnologías”. La incomodidad es “el grado en 
el que las personas tienen un prejuicio 
general en contra de servicios o productos 
basados en distintas tecnologías” (Guhr et 
al., 2013; pág. 124). 
Un mayor nivel de incomodidad 
respecto a las tecnologías, 
consideradas de forma general, 
conduce a una menor expectativa 
de desempeño y una mayor 
expectativa de esfuerzo de una 
tecnología en particular.  
 






Dentro de la presente tesis doctoral se seguirá la línea argumental de Shin y Lee 
(2014) respecto a analizar la influencia de cada una de las variables que constituyen la 
preparación tecnológica y no considerar la influencia de dicha variable dentro de un 
todo. Sobre la base de Walczuch et al. (2007), Erdoğmuş y Esen (2011), Gelderman et 
al. (2011) y Godoe y Johansen (2012), se analizará la influencia de cada uno de los 
componentes de la preparación tecnológica sobre la expectativa de esfuerzo (el 
equivalente dentro del modelo UTAUT 2 a la facilidad de uso percibida) así como 
sobre la expectativa de desempeño (el equivalente de la utilidad percibida). Ver tabla 
2.12.  
Con el fin de configurar de forma más amplia el perfil tecnológico de una persona y su 
influencia en el proceso de aceptación y uso de una nueva tecnología, resulta 
necesario incorporar un nuevo concepto, la ansiedad tecnológica, la cual resulta 
complementaria a las dimensiones de la preparación tecnológica examinadas 
previamente. Mientras que la preparación tecnológica se centra en temas como la 
innovación y la tendencia de un individuo a ser “pionero tecnológico”, la ansiedad toma 
en consideración el estado mental de los usuarios respecto a sus habilidades 
personales y a los deseos de usar las distintas herramientas relacionadas con una 
tecnología (Meuter et al., 2003). 
 
2.4.4. La ansiedad tecnológica y los modelos de aceptación de tecnología.  
Con la aparición de las nuevas tecnologías de información y comunicación, resulta 
transcendental explorar la habilidad y el deseo de los consumidores de adoptar y 
hacer uso repetido de dichas innovaciones (Meuter et al., 2003). Por esta razón, y 
dentro del conjunto de rasgos personales que influyen sobre la adopción de las nuevas 
tecnologías, la ansiedad tecnológica ocupa un lugar especial (Calisir et al. 2014).  
La ansiedad tecnológica es un constructo derivado de la ansiedad hacia los 
ordenadores66 (Lee et al., 2004) y se define como la tendencia que tiene un individuo a 




 Igbaria y Parasuraman (1989) definen a la ansiedad hacia los ordenadores, computer anxiety, como “el 
miedo, la aprensión y el temor que las personas sienten cuando consideran el uso actual o futuro de los 






estar inquieto, preocupado, o temeroso sobre el uso actual o futuro de una tecnología 
(Parasuraman y Igbaria, 1990; Allen y Parikh, 2002). Meuter et al. (2003) consideran 
que “la ansiedad tecnológica difiere de la ansiedad hacia los ordenadores en el hecho 
que la primera se centra en el estado mental de los usuarios acerca de las distintas 
herramientas tecnológicas en general, mientras que la ansiedad hacia los ordenadores 
se centra específicamente en el uso de los mismos” (pág. 900).  
Venkatesh et al. (2003) explican que “la ansiedad se conforma con las evocaciones 
ansiosas o las reacciones emocionales que suceden cuando un individuo desarrolla 
una conducta” (pág. 432). Igbaria y Parasuraman (1989) definen a la ansiedad como 
“un rasgo de la personalidad que refleja una predisposición crónica y generalizada a 
estar bajo un estado de inquietud y nerviosismo” (pág. 376).  
Lim et al. (2011) sostienen que la ansiedad tecnológica se relaciona con el concepto 
de autoeficacia visto en el apartado 1.9. Aquellos que se perciben a sí mismos como 
ineficaces, incrementan su nivel de estrés y perjudican su propio desempeño, ya que 
se obsesionan con sus deficiencias personales y se ven sobrepasados con 
pensamientos relacionados con el fracaso y la ocurrencia de percances (pág. 191). 
Igbaria y Iivari (1995) sostienen que la ansiedad puede dividirse en dos grandes 
categorías, la basada en rasgos personales y la ansiedad de estado. La ansiedad 
basada en rasgos personales tiende a ser estable en el tiempo y en distintas 
situaciones, mientras que la de estado suele ser una respuesta transitoria a 
situaciones específicas. “Mientras la ansiedad basada en rasgos personales puede ser 
considerada como antecedente de una baja autoeficacia, la causalidad es 
                                                                                                                                                                                  
 
 
no controlada de una reacción ansiosa o emocional cuando una persona desempeña un comportamiento 
específico, como puede ser el uso de un ordenador.  
Beckers y Schmdoi (2001) sugieren que “la ansiedad de los ordenadores es un constructo 
multidimensional más que uno unitario” (pág. 46), conformado por creencias positivas y negativas acerca 
de los ordenadores, tales como la inseguridad, el nerviosismo, la aprensión, el miedo, la intimidación y la 
duda. Lo que es más, la ansiedad de los ordenadores es una característica individual que impacta sobre 
la facilidad de uso percibida y la utilidad percibida, especialmente durante el período inicial de adopción 






exactamente la opuesta para la ansiedad de estado; es precisamente un bajo nivel de 
autoeficacia el que produce un mayor nivel de ansiedad de estado” (pág. 592). 
Chiu y Wang (2008) afirman que la ansiedad tecnológica se caracteriza por ser una 
respuesta afectiva, un miedo emocional, sobre potenciales resultados negativos a los 
que puede verse enfrentada una persona, tales como un bajo desempeño o quedar 
expuesto frente a otros que ejercen su influencia sobre el individuo. Esos sentimientos 
negativos distraen a las personas de sus tareas e impactan negativamente sobre su 
intención de adopción tecnológica.  
Oh et al. (2013) sostienen que la ansiedad tecnológica se deriva de la falta de 
habilidad o de la falta de autoconfianza en la manera en que se maneja o controla una 
tecnología, que se traduce en el hecho que las personas experimenten un mayor nivel 
de ansiedad cuando se los confronta con la decisión de usar una innovación. 
“Básicamente, en esencia, el cliente al que le falta el nivel requerido de preparación 
tecnológica, experimentará una sensación de ansiedad tecnológica” (pág. 7). Estos 
autores señalan que mayores niveles de ansiedad tecnológica traen aparejados una 
mayor confusión sobre las tareas que deben ser desarrolladas y una disminución en la 
motivación y la percepción de autoeficacia, haciendo que las personas eviten las 
nuevas tecnologías67. En esta línea, Sääksjärvi y Samiee (2011) mencionan que los 
consumidores tecnológicamente ansiosos tienen una menor propensión a interactuar 
con productos complejos. Estos autores también demuestran que las reacciones a 
nuevos productos innovadores se encuentran influidas por la ansiedad tecnológica; los 
consumidores que se enfrentan a una alta ansiedad, experimentan una incertidumbre 
incrementada y les resulta muy difícil manejar y controlar ese tipo de situaciones. Raaij 
y Schepers (2008) sostienen que la angustia o la incomodidad que un potencial 
usuario de una tecnología siente por el uso de la misma, puede ocasionar que dicha 
tecnología sea percibida como mucho más compleja de lo que en realidad es, 




 Jaradat y Al-Mashaqba (2014) afirman que existen muchos tipos de ansiedades relacionadas con la 
tecnología. Estas ansiedades se originan como consecuencia de ciertas dinámicas de índole social, de 
malas experiencias previas o pueden estar influidas por cierta fobia a la tecnología, motivada por el miedo 






desincentivando su aceptación. Lee et al. (2004) afirman que, a pesar que la gente 
más joven está más expuesta a nuevas tecnologías, la ansiedad tecnológica es común 
a todo tipo de usuario, independientemente de su edad.   
Lee et al. (2004) consideran que la ansiedad tecnológica se relaciona con una 
respuesta emocional de las personas a las tecnologías. Esta respuesta emocional 
comprende una etapa donde los usuarios inicialmente padecen ansiedad hasta que 
van generando percepciones favorables, en la medida que se van familiarizando con 
esas innovaciones. Sin embargo, “cuando las personas tienen menos experiencia con 
una nueva tecnología, estas se apoyarán más en sus creencias que en los resultados 
de las situaciones previas de uso, lo que puede generar una gran ansiedad. Los 
individuos con mayores niveles de ansiedad tienden automáticamente a evitar el uso 
de una tecnología nueva particular” (pág. 2783).  
Por su parte, Venkatesh (2000) afirma que la ansiedad tiene dos componentes, uno 
cognitivo y otro emocional: mientras que el cognitivo conduce a tener expectativas 
negativas, el emocional conduce a reacciones psicológicas negativas. “A pesar que la 
ansiedad es un estado emocional, su efecto sobre la conducta y el desempeño se 
encuentra mediado por procesos cognitivos” (pág. 349).  
Lee et al. (2004) mencionan que una parte importante de la literatura sobre los 
sistemas de información y comunicación ha subrayado la importancia de la ansiedad 
sobre las actitudes, la intención de adopción, la adopción y el uso continuado de una 
innovación (Igbaria y Parasuraman, 1989; Scott y Rockwell, 1997; Venkatesh, 2000; 
Meuter et al., 2003; Chang y Tung, 2008; Chiu y Wang, 2008; Dahlberg et al., 2008; 
Raaij y Schepers, 2008; Chatzoglou et al., 2009; Shin y Huang, 2009; Behrend et al., 
2011; Lim et al., 2011; Huang y Kao, 2012; Chen y Chan, 2013; Oh et al., 2013; Calisir 
et al., 2014).  
Sin embargo, la evidencia empírica respecto al efecto de la ansiedad en los estudios 
de adopción de TICs ha sido mixta. Dentro de los autores que han encontrado que 
esta variable tiene una influencia significativa, es relevante mencionar los hallazgos de 
Meuter et al. (2003) quienes demuestran que la ansiedad tecnológica no solo influye 
negativamente en el uso de las tecnologías de autoservicio, sino que también influye 
en la experiencia de uso de las mismas. Los usuarios con experiencias más positivas y 






percepción de los atributos del servicio, tienen más intención de repetir en el uso del 
mismo y están más dispuestos a diseminar un boca - oído positivo68.  
Behrend et al. (2011), en su estudio sobre cloud computing, encuentran que la 
ansiedad tecnológica influye negativamente y de forma significativa sobre la utilidad 
percibida, pero no sobre la facilidad de uso percibida.  
Por su parte, Igbaria y Parasuraman (1989) y Venkatesh (2000) demuestran que la 
ansiedad influye negativamente a la facilidad de uso percibida, debido a su impacto en 
las respuestas cognitivas y a las expectativas que se generan sobre los procesos. De 
la misma manera, en su estudio sobre los factores que determinan la aceptación de 
sistemas de aprendizajes basados en la Web, Calisir et al. (2014) demuestran que la 
ansiedad es un antecedente significativo de la facilidad de uso percibida, sobre la cual 
tiene una influencia negativa69, similar resultado al obtenido por Raaij y Schepers 
(2008) en su estudio del aprendizaje online y por Chatzoglou et al. (2009) en su 
análisis de entrenamiento en la Web.  
Del mismo modo, Sääksjärvi y Samiee (2011) demuestran que los recursos mentales 
juegan un rol significativo en las decisiones de adopción de los consumidores. La 
ansiedad tecnológica interacciona con la percepción de complejidad y con la de 
novedad que experimenta un consumidor en el proceso de evaluación de un producto; 
estas percepciones a su vez influyen en la decisión de adopción del mismo. La noción 




 En un comentario muy cercano a las preocupaciones de la Human Computer Interaction, Meuter et al. 
(2003) mencionan la importancia de disminuir la ansiedad tecnológica de los usuarios potenciales a partir 
de la participación y la implicación de los clientes en el diseño de las tecnologías, de tal forma de tener 
claro que las necesidades de los usuarios estarán cubiertas y se reducirán de forma pronunciada las 
complejidades innecesarias. Asimismo, estos autores sostienen la importancia de los programas de 
entrenamiento y educación y, la provisión de incentivos y motivaciones para usar nuevas tecnologías, 
como forma certera de minimizar el impacto negativo de la ansiedad tecnológica.  
69
 Calisir et al. (2014) demuestran que la ansiedad tecnológica, junto con la calidad percibida de un 
sistema, influyen significativamente sobre la facilidad de uso percibida. Mientras que la calidad percibida 
(que incluye la confiabilidad, la seguridad y la velocidad) incrementa la percepción de la facilidad de uso, 
ya que hace parecer al sistema como algo fácil y entendible, la ansiedad puede afectar la percepción 






de novedad y complejidad se encuentra moderada por la acción de la ansiedad 
tecnológica, haciendo que su influencia sobre la adopción resulte contingente y no 
absoluta.  
Por el contrario, otros autores (Allen y Parikh, 2002; Venkatesh et al., 2003; Shih y 
Huang, 2009; Lim et al., 2011; Huang y Kao, 2012; Jaradat y Al-Mashaqba, 2014) no 
encuentran una relación negativa significativa entre la ansiedad tecnológica y la 
utilidad percibida, la facilidad de uso percibida y la intención de adopción. Venkatesh et 
al. (2003) afirman que “esperamos que la autoeficacia y la ansiedad se comporten de 
manera similar (…) y que las mismas no tengan ningún efecto directo sobre la 
intención” (pág. 455). Shih y Huang (2009), en su estudio de los sistemas de gestión 
de recursos empresariales, demostraron que la influencia de la ansiedad tecnológica 
sobre la utilidad percibida y la facilidad de uso percibida no es significativa, 
atribuyendo dicho resultado al entrenamiento en una tecnología y a la experiencia con 
la misma, que contribuyen a reducir la ansiedad. En el mismo sentido, Huang y Kao 
(2012) encuentran que la influencia de la ansiedad sobre la facilidad de uso percibida 
de una tecnología tampoco resulta significativa. 
Para finalizar esta revisión del rol de la ansiedad dentro de la literatura de aceptación 
tecnológica, merece una mención especial la influencia de esta variable sobre la 
innovación personal. Raaij y Schepers (2008) afirman que la innovación personal tiene 
un efecto negativo sobre la ansiedad. La lógica de esta relación se sustenta en el 
hecho que las personas innovadoras están más acostumbradas a experimentar con 
las nuevas tecnologías y a incorporar el conocimiento existente en las acciones que 
llevan a cabo, lo que por su parte, les provee de una sensación de mayor 
autoconfianza. “Las personas innovadoras tienen menor temor a implicarse en 
experiencias más estimulantes como el uso de una nueva tecnología y son más 
tolerantes al riesgo” (pág. 843). Si bien la literatura sobre adopción de tecnologías 
aborda la influencia negativa de la innovación personal sobre la ansiedad tecnológica, 
la misma no será analizada dentro del modelo propuesto en la presente tesis doctoral, 
con el fin de no complejizar aún más el modelo de estudio. Esta relación (innovación 
personal → ansiedad tecnológica) podría ser analizada en posteriores trabajos de 
investigación que complementen el corpus de conocimiento sobre el tema.   
Tomando en consideración la equivalencia entre la utilidad percibida y la facilidad de 






UTAUT 2, en la tabla 2.13. se presenta la influencia esperada que la ansiedad 
tecnológica tiene sobre estas variables así como sobre la intención de adopción de 
una tecnología. Por su parte, se plantea también la relación existente entre la ansiedad 
tecnológica y la innovación personal. 
Tabla 2.13. La ansiedad tecnológica y su influencia sobre la aceptación de 
nuevas tecnologías.   
Variable Definición Influencia Prevista 
Ansiedad 
Tecnológica 
La ansiedad representa una respuesta 
afectiva de los individuos respecto a la 
tecnología. “La ansiedad representa el lado 
negativo de los sentimientos de aprensión y 
nerviosismo que una persona experimenta al 
usar un sistema” (Compeau et al., 1999; 
pág. 148.  
Por su parte, Dass y Pal (2011) sostienen 
que la ansiedad tecnológica es “la tendencia 
individual a estar inquieto, aprensivo y lleno 
de miedo acerca del uso actual o futuro de 
una tecnología” (pág. 8). Se evoca ansiedad 
o ciertas reacciones emocionales que 
aparecen cuando las personas realizan una 
conducta, como por ejemplo usar un 
ordenador (Venkatesh et al., 2003). 
La ansiedad tecnológica afecta de 
forma directa y negativa la 
expectativa de desempeño 
relacionada con la utilización de 
una nueva tecnología. 
La ansiedad tecnológica afecta de 
forma directa y negativa la 
expectativa de esfuerzo relacionada 
con la utilización de una nueva 
tecnología. 
La ansiedad tecnológica afecta de 
forma directa y negativa la intención 
de uso de una nueva tecnología. 
 
Fuente: Venkatesh et al. (2003); Dass y Pal (2011). 
En conclusión, la literatura acerca de los sistemas de información y comunicación ha 
analizado de forma exhaustiva la influencia de la preparación tecnológica y la ansiedad 
en los procesos de adopción de nuevas tecnologías. La incorporación de ambas 
características de personalidad al modelo holístico de aceptación tecnológica 
propuesto en la presente tesis doctoral permitirá enriquecer el análisis de la adopción 
tecnológica constituyendo una contribución de relevancia.  
La preparación tecnológica, que se encuentra basada en cuatro dimensiones latentes 
de la personalidad (la innovación personal, el optimismo, la incomodidad y la 
inseguridad), se ha transformado en un concepto de gran utilidad a la hora de 
comprender la aceptación tecnológica. Las dimensiones de la preparación tecnológica 
comprenden visiones favorables y desfavorables acerca de la misma, las cuales 
pueden coexistir en la mente de una persona, aunque alguna de ellas pueda 
predominar respecto a las otras. Esta coexistencia simultánea de dimensiones 
contrapuestas explica el hecho que cada persona puede albergar de forma conjunta 






Si bien algunos autores analizan la influencia de la preparación tecnológica como un 
todo a través del TRAM, otros autores investigan el rol de cada una de las 
dimensiones sobre los predictores de la intención y el uso efectivo de una tecnología. 
Estos autores demuestran que la innovación personal y el optimismo influyen 
positivamente sobre la expectativa de desempeño de una tecnología y negativamente 
sobre la de esfuerzo, mientras que la inseguridad y la incomodidad, dos inhibidores, lo 
hacen de forma contrapuesta.  
Por su parte, la ansiedad tecnológica, que es la tendencia a estar inquieto o 
preocupado por el uso actual o futuro de una tecnología, y que se relaciona con el 
concepto de autoeficacia, resulta una respuesta emocional natural de las personas 
hacia una nueva tecnología. Esta característica emocional influye negativamente sobre 
la expectativa de desempeño y la intención de adopción, y positivamente sobre la de 
esfuerzo. Asimismo, los estudios precedentes sobre la ansiedad tecnológica han 
demostrado que esta variable tiene una conexión singular con una de las dimensiones 
de la preparación tecnológica, la innovación personal, a la que influye de forma directa 
y negativa.  
 
2.4.5. El riesgo percibido y la confianza como factores inhibidores y 
propulsores de la aceptación tecnológica.  
En el presente apartado se hará una revisión del riesgo percibido y la confianza como 
dos conceptos centrales que actúan como inhibidores y propulsores de la aceptación 
de una nueva tecnología. En ambas circunstancias primero se analizará el concepto a 
la luz del marketing y luego se hará hincapié sobre su influencia en los sistemas de 
información y comunicación.  
2.4.5.1. El rol del riesgo percibido como inhibidor de la aceptación 
tecnológica. 
El concepto de riesgo en la literatura del marketing.  
Peng et al. (2011) mencionan que el concepto de riesgo en economía puede ser 
rastreado hasta la década del 20’ del siglo pasado, aunque en la literatura de 
Marketing se reconoce a R. Bauer como aquel que introdujo el concepto en la 






originariamente de la Psicología, ha sido utilizado ampliamente en el último medio 
siglo para explicar el comportamiento del consumidor en el proceso de toma de 
decisiones de compra (Bauer, 1960; Cox y Rich, 1964; Bauer, 1967; Ostlund, 1974; 
Taylor, 1974; Peter y Ryan, 1976; Mitchell, 1992; Dowling y Staelin, 1994) y en todo 
aquello que se relaciona con la adopción de tecnologías de información y 
comunicación70 (Gemunden, 1985; Hoffman et al., 1999; Featherman, 2001; Pavlou, 
2001; Featherman y Pavlou, 2003; Wu y Wang, 2005; Kim et al., 2008; Aldás et al., 
2009; Kesharwani y Singh, 2012).  
Peter y Ryan (1976) mencionan que el riesgo percibido ha sido utilizado ampliamente 
en los estudios acerca del comportamiento del consumidor, en áreas tan diversas 
como la efectividad de la publicidad, la innovación y la difusión de las innovaciones, la 
adquisición de información, la lealtad a una marca, las distintas modalidades de 
compra y el proceso de elección de una tienda, entre otros. Mitchell (1992) sostiene 
que el riesgo percibido es un componente fundamental del proceso de compra y se 
encuentra presente en todas las fases del mismo: el reconocimiento de una necesidad 
/ problema, la búsqueda de información, la evaluación de alternativas, la toma de 
decisiones de compra y la conducta post-compra.  
Algunos autores (Bauer, 1960; Cox y Rich, 1964; Peter y Ryan, 1976; Pavlou, 2001; 
López-Nicolás et al., 2008) definen el riesgo percibido en términos de las percepciones 
acerca de la incertidumbre y las consecuencias desfavorables y displacenteras 
asociadas a las expectativas de un consumidor / usuario. Featherman y Pavlou (2003) 
consideran que el riesgo percibido consiste en “sentir incertidumbre acerca de las 
posibles consecuencias negativas de usar un producto o servicio” (página 453), en un 
contexto donde la ansiedad juega un papel preponderante (Slade et al., 2014 a y b).  
Kesharwani y Singh (2012) sostienen que “el riesgo percibido refleja la percepción de 
los consumidores respecto a la incertidumbre que se genera en los resultados de una 




 Mitchell (1999) sostiene que usar una nueva tecnología no solo provee beneficios sino que también 
tiene asociadas ciertas inseguridades, lo que hace que la decisión de adopción se transforme en algo 
riesgoso. Debido a ello, el estudio de la relación riesgo – beneficio en la adopción tecnológica contribuye 






operación. Esta incertidumbre aparece en el proceso de búsqueda y de selección de la 
información, previo a la toma de decisiones de compra” (pág. 304). Mitchell (1992) 
menciona que el riesgo percibido forma parte de todas las conductas de compra de los 
consumidores, aunque tiene un rol preponderante en: (i) las conductas de compra 
complejas, (ii) aquellas conductas centradas en reducir la disonancia de compra, (iii) 
en las conductas de compra habitual (donde se busca mayor implicación de los 
consumidores), y finalmente, (iv) en aquellas conductas que encaran los consumidores 
con el fin de disponer de una mayor variedad de productos y servicios.  
El riesgo percibido combina la incertidumbre con la importancia del resultado buscado 
(Bauer, 1967), actúa como un inhibidor de conductas (Peter y Ryan, 1976) y es una 
causa en la generación de resistencia al cambio 71  (Ram, 1987). A más riesgo 
percibido, menor la posibilidad de que se realice la compra, se utilice un servicio o se 
adopte una tecnología. Si un consumidor / usuario encuentra una brecha en sus 
experiencias actuales y sus metas, el riesgo acerca de este tipo de operaciones se 
incrementa, lo que puede ocasionar una discontinuidad o el cese en el uso del 
producto, servicio y/o tecnología en cuestión (Kesharwani y Singh, 2012). Mitchell 
(1999) sostiene que el riesgo percibido es un concepto poderoso para explicar el 
comportamiento del consumidor, ya que según su visión, en un proceso de compra, 
los consumidores se preocupan más por evitar errores que por maximizar su utilidad.  
Investigaciones previas han propuesto distintas dimensiones del riesgo percibido, 
concibiendo a dicha variable como un constructo multidimensional (Cunningham, 
1967; Roselius, 1971; Jacoby y Kaplan, 1972; Kaplan et al., 1974; Shimp y Bearden, 
1982; Garner, 1986; Ho y Ng, 1994; Kim y Lennon, 2000; Featherman y Pavlou, 2003; 
Keat y Mohan, 2004; Lu et al., 2005; Aldás et al., 2009; Giovanis et al., 2012; Zhang et 
al., 2012 a; Currás-Pérez et al., 2013).  
Bauer (1960) fue la persona que extendió el concepto de riesgo desde la psicología y 
que lo asoció a la decisión de compra de los consumidores, aunque sin analizar las 
dimensiones del mismo (Zhang et al., 2012 a). Un discípulo de Bauer, Cunningham 




 Sheth (1981) considera que las percepciones asociadas al riesgo físico, social, económico y funcional 






(1967), fue la persona que por primera vez hizo mención a dos grandes categorías del 
riesgo percibido: por un lado, el riesgo de desempeño (que incluye una dimensión 
económica, otra temporal y una relacionada con el esfuerzo) y, por otro, lo que 
denominó el riesgo psico-social.  
Peter y Ryan (1976) utilizaron una representación muy simple del riesgo percibido, en 
donde el mismo se encontraba determinado por la interacción de dos dimensiones: 
una probabilidad (de que ocurran determinadas consecuencias) y un valor esperado 
(que las consecuencias negativas de una mala elección se materialicen). Roselius 
(1971) afirma que el concepto de riesgo es inherente al concepto de pérdida, 
mencionando la existencia de cuatro tipos de pérdida: de tiempo, de ego, de dinero y, 
físico y de seguridad. Kaplan et al. (1974) sostienen que los componentes del riesgo 
percibido incluyen el riesgo físico, psicológico, social, financiero y de desempeño.  
Otros autores, como es el caso de Cunningham (1967) tipifican el riesgo percibido en 
seis dimensiones (tabla 2.14.) que incluyen el riesgo de desempeño, el financiero, el 
de conveniencia o tiempo, el de seguridad o físico, el social y el psicológico, 
sosteniendo al mismo tiempo que todas las facetas se derivan del riesgo de 
desempeño.  
Tabla 2.14. Descripción y definición de las facetas de riesgo percibido. 
Dimensiones del 
Riesgo 
Definición y Descripción. 
Riesgo de 
Desempeño 
Es la posibilidad de que el mal funcionamiento de un producto o un nivel de 
rendimiento del mismo que difiera de aquel para el cual fue diseñado y 
publicitado, haga imposible la entrega a los consumidores de los beneficios 
deseados y esperados. Aldás et al. (2009), sobre la base de Littler y Melanthiou 
(2006), afirman que el riesgo de desempeño tiene que ver con la preocupación 
que tenga un individuo respecto a que los productos o servicios no se ajusten al 
desempeño deseado. “La evaluación que realice un consumidor sobre el riesgo 
de desempeño estará basada en sus conocimientos y en sus habilidades 
cognitivas en el dominio de un determinado producto” (pág. 675). Hay que tomar 
en consideración que por tratarse de mercados con información asimétrica, el 
proceso de evaluación resulta complejo y con cierto grado de dificultad.  
Riesgo financiero 
Es el desembolso monetario potencial asociado con el precio de compra inicial 
de un producto / servicio / tecnología, así como el coste de mantenimiento 






dimensión incluye también la pérdida potencial que puede enfrentar una 
persona como resultado de haber sido objeto de un fraude.  
Riesgo de 
Conveniencia o 
Riesgo de Tiempo 
Es el riesgo asociado a la pérdida de tiempo cuando un consumidor / usuario 
toma una mala decisión de compra / uso. La pérdida de tiempo se relaciona con 
el proceso de búsqueda, de efectivización de la compra y de aprendizaje en la 
utilización del producto o servicio, que luego no sirve para nada si resulta 
necesario su reemplazo, en la medida que no se desempeñe de acuerdo con 
las expectativas.  
Riesgo de 
Seguridad o Físico  
Es el riesgo asociado a la potencial amenaza que la utilización de un producto 
tiene para la salud, la seguridad física y la vida humana.  
Riesgo social 
Es la potencial pérdida de estatus que una persona puede sufrir dentro del 
grupo social al que pertenece como resultado de adoptar un producto o un 
servicio, que haga ver a dicha persona como ridícula, desfasada o fuera de 
moda. El riesgo social “tiene que ver con la posibilidad que los consumidores 
reciban respuestas negativas provenientes de las personas con las que tengan 
vinculación” (Aldás et al., 2009, pág. 376).  
Riesgo 
Psicológico 
Es el riesgo que la selección o el desempeño de un producto / servicio o 
tecnología tenga un impacto negativo en la paz mental y la autopercepción de 
una persona. Asimismo, se incluye en este riesgo la potencial pérdida de auto 
estima y de ego producto de la frustración por haberse equivocado.  
Riesgo General 
Es una medida que toma en cuenta todas las dimensiones del riesgo y la 
interacción entre las mismas. Dentro del riesgo general se evalúa el resultado y 
la influencia conjunta de la totalidad de dimensiones.  
Fuente: Cunningham (1967); Featherman y Pavlou (2003); Aldás et al. (2009); Herrero-Crespo et al. 
(2009); Zhang et al. (2012 a). 
 
El concepto de riesgo en las TICs. 
La definición de riesgo percibido ha cambiado desde la revolución tecnológica 
acontecida con la aparición de Internet, el desarrollo de la telefonía móvil, el comercio 
online, la banca por Internet y el pago móvil, entre otras innovaciones, en la medida 
que algunos usuarios perciben la existencia de mayores y nuevos riesgos potenciales. 
Los riesgos percibidos asociados a las nuevas tecnologías se sustentan en la falta de 
madurez de muchas de ellas y en la potencialidad de que las personas puedan sufrir 






2003). La revolución tecnología acontecida tras la aparición de Internet ha dado lugar 
a la reinterpretación de las dimensiones del riesgo y a la incorporación de otras facetas 
que no habían sido mencionadas previamente.  
Debido a esta circunstancia, la variable riesgo percibido ha sido ampliamente utilizada 
para incrementar el poder explicativo de los modelos tradicionales de aceptación de 
tecnologías (TAM y todas sus extensiones, TPB, DOI y UTAUT / UTAUT 2), en áreas 
tan diversas como: (i) la aceptación de servicios electrónicos online (Featherman y 
Pavlou, 2003; Teo y Liu, 2007), (ii) la banca por Internet (Tan y Teo, 2000; Gerrard y 
Cunningham, 2003; Littler y Melanthiou, 2006; Aldás et al., 2009; Lee, 2009; 
Kesharwani y Singh, 2012; Giovanis et al., 2012), (iii) las redes sociales (Currás et al., 
2013; ), (iv) las compras online (Forsythe y Shi, 2003; Chang et al., 2005; Kim et al. 
2008; Zhang et al., 2012 a; Ahmed et al., 2013), (v) la billetera móvil (Amoroso y 
Magnier-Watanabe, 2012), (vi) el comercio móvil (Wu y Wang, 2005), (vii) los servicios 
de banca móvil (Luo et al., 2010), (viii) los servicios financieros móviles (Luarn y Lin 
2005; Mallat 2007; Shin 2009) y (ix) el pago móvil (Chen, 2006; Chen, 2008; Gerpott y 
Kornmeier, 2009; Lu et al., 2011; Yang et al. (2012); Li et al., 2014; Liébana-Cabanillas 
et al., 2014 a y b; Pham y Ho, 2014; Yang et al., 2015).  
Featherman y Pavlou (2003) sostienen que el riesgo percibido aparece en la adopción 
de los sistemas de información y comunicación cuando las circunstancias en las que 
los individuos toman sus decisiones crean cierta sensación de incertidumbre, 
incomodidad o ansiedad, incrementan los conflictos propios del consumidor y sus 
preocupaciones. El riesgo produce inquietud, incrementa la ansiedad y explica la 
aparición de cierta disonancia cognitiva.   
Kesharwani y Singh (2012) mencionan que en el caso de los servicios online, la 
separación espacial y temporal entre consumidores y vendedores, así como también la 
falta de predictibilidad de los servicios por Internet, generan incertidumbre, la que se 
encuentra implícita en las transacciones. Asimismo, debido a las amenazas del 
hacking (la irrupción no autorizada en un ordenador, sistema o red con el fin de 
realizar acciones no autorizadas) y el pishing (suplantación de identidad), muchos 
usuarios optan por no proveer información personal sensible a ninguna página de 
Internet.  
Precisamente, es el análisis de las TICs lo que hace necesario la incorporación de 






(Sathye, 1999; Featherman y Pavlou, 2003; Wu y Wang, 2005; Lee et al., 2005; Chen, 
2006; Aldás et al., 2009; Kesharwani y Singh, 2012; Currás et al., 2013; Komatsu, 
2013). Específicamente, a partir de la difusión de las tecnologías de la información y la 
comunicación, aparecen predominantemente dos nuevas dimensiones del riesgo 
percibido: el riesgo de privacidad y el de seguridad. Por su parte, desaparece la 
dimensión relacionada con el riesgo físico, ya que estas nuevas tecnologías no 
representan ninguna amenaza a la integridad física de las personas y a la vida 
humana (Lee; 2009).  
Estas nuevas dimensiones, la seguridad y la privacidad, se combinan con las 
tradicionales, así como con otras que dependen de la especificidad del producto, del 
servicio o de la tecnología que se esté analizando.  
El riesgo de privacidad comprende el miedo que siente una persona relacionado con el 
robo de información privada que le pertenece, así como también la mala utilización de 
la misma por parte de empresas que se dedican a recolectar este tipo de información 
(Komatsu, 2013)72. Featherman y Pavlou (2003) definen al riesgo de privacidad como 
la “posible pérdida de control sobre la información personal, que es utilizada sin el 
conocimiento o permiso de un individuo” (pág. 455).  
Chen (2006) afirma que las preocupaciones acerca de la privacidad se relacionan con:  
i) Los procesos de autenticación que consisten en el hecho que los datos 
intercambiados durante una transacción se encuentren restringidos a los usuarios 
legítimos únicamente y que no se produzcan accesos no autorizados.  
ii) La confidencialidad, que los datos puedan ser leídos y procesados por aquellos 
usuarios que legítimamente participan en una determinada transacción.  




 La pérdida de privacidad comprende la violación de tres derechos fundamentales: el derecho de 
reclusión, seclusion, que es el derecho a ser “invisible”, a no ser reconocido por otros; el derecho de 
soledad, solitude, que es el de poder estar solo y tranquilo y, el derecho de autodeterminación que tiene 






iii) El no-repudio, que los participantes no puedan negar su participación en una 
determinada transacción. 
iv) La integridad, que los datos intercambiados en la transacción sean precisos y no 
contengan errores. Asimismo, también es importante dentro del riesgo de privacidad 
determinar que una contraparte no esté juntando demasiada información personal del 
cliente / usuario y que no haga un uso secundario indebido de la misma.  
Lee et al. (2005), en su estudio sobre las transacciones bancarias online, mencionan 
que la percepción de riesgo envuelve dos preocupaciones: si la información que se 
transmite por Internet es segura y si la contraparte con la que una persona actúa es 
confiable en lo que se refiere al manejo de la información sensible y a la 
administración de sus activos financieros.  
Aldás et al. (2009), en su estudio sobre la utilización de servicios financieros por 
Internet, precisan que el riesgo de privacidad hace referencia a la posibilidad que el 
perfil de un individuo (incluyendo su nombre, su dirección postal, la dirección de mail y 
los números telefónicos, entre otra información relevante) pueda ser enviado a 
determinadas áreas de marketing, dentro o fuera de aquella empresa que provee el 
bien o servicio, sin contar con el consentimiento del propietario de la información. Este 
riesgo incluye también la posibilidad de que la información personal pueda ser 
utilizada, y que una persona comience a recibir mensajes spam y/o distintas ofertas 
comerciales.  
Por su parte, algunos autores (Sathye, 1999; Daniel, 1999; Lee et al., 2005; Chen, 
2006; Chen, 2008; Aldás et al., 2009) delimitan el riesgo de privacidad, diferenciándolo 
del riesgo de seguridad. Mientras que el riesgo de privacidad hace referencia a la 
divulgación inapropiada del perfil de una persona que pueda tener ciertas 
consecuencias indeseadas posteriores, el de seguridad hace referencia a la potencial 
pérdida de dinero que pueda sufrir una persona como resultado de la interacción con 
las TICs (pérdida de los números de cuenta de las tarjetas de crédito y débito, 
passwords y otras que traigan como consecuencia una pérdida financiera). 
Featherman y Pavlou (2003) sostienen que un caso extremo que refleja el riesgo de 
seguridad ocurre cuando “un consumidor ve que su identidad es usada criminalmente 






En resumen, puede considerarse al riesgo percibido como una expectativa de pérdida 
subjetiva que experimenta un consumidor o usuario, que consiste en sentir 
incertidumbre acerca de las posibles consecuencias negativas de usar un producto o 
servicio. El riego percibido combina dos aspectos, la incertidumbre y la importancia del 
resultado involucrado, actuando como inhibidor de conductas y generador de 
resistencia al cambio.  
Puede considerarse al riesgo como un constructo multidimensional en donde 
confluyen siete dimensiones: de desempeño, financiero, físico, social, de privacidad, 
de pérdida de tiempo y de coste de oportunidad. Las dimensiones del riesgo no 
constituyen un concepto invariante y su presencia depende del producto, servicio o 
tecnología que se esté analizando (Bauer, 1967; Cunningham, 1967; Jacoby y Kaplan, 
1972; Kaplan et al., 1974; Peter y Ryan, 1976; Ram, 1987; Featherman y Pavlou, 
2003; Giovanis et al., 2012).  
Sin embargo, la aparición de las nuevas tecnologías de la información y la 
comunicación ha traído aparejada un cambio en la definición del riesgo con la 
incorporación de nuevas dimensiones (el riesgo de privacidad y el de seguridad) y la 
eliminación de otras (como es el caso del riesgo físico), que en los contextos virtuales 
resultan improcedentes. La creciente importancia de estas nuevas dimensiones del 
riesgo se agregan a otras tradicionales y a otras específicas de las tecnologías bajo 
estudio. A modo de confirmación de esta nueva realidad, Wu y Wang (2005) sostienen 
que si bien el comercio electrónico y móvil se ha puesto en uso en un gran número de 
áreas, un número importante de usuarios se encuentran todavía preocupados por la 
seguridad de las transacciones y la privacidad personal. En sintonía, Zhang et al. 
(2008) afirman que “entonces, las preocupaciones acerca del negocio, la protección de 
la privacidad, la seguridad y un entorno libre de riesgo son los puntos de quiebre para 
la popularidad del comercio móvil” (pág. 720).  
 
2.4.5.2. El rol de la confianza como factor propulsor de la aceptación 
tecnológica.  
Una perspectiva histórica acerca de la confianza. 
La confianza es un factor de gran relevancia en aquellas situaciones inciertas, que 






especialmente importante cuando hay que tomar decisiones de relevancia, como es el 
caso de la adopción de una nueva tecnología (Gefen, 2000). Algunos autores, como 
Shin (2010), sostienen que la confianza ha sido un tema abordado ampliamente y 
desde distintas perspectivas y diferentes niveles de análisis desde la literatura de los 
sistemas de información y comunicación, aunque para algunos el rol de esta variable 
todavía se encuentra sub-investigada (Dass y Pal, 2011 Qasim y Abu-Shanab, 2015). 
Históricamente, la literatura sobre la confianza ha abordado la temática desde diversas 
disciplinas, tales como la económica, la social, la institucional, la conductual y la 
psicológica, la organizacional y la tecnológica, aunque su estudio debe considerarse 
desde un punto de vista holístico (Kim et al., 2008). La importancia del concepto reside 
en que resulta esencial en cualquier relación de intercambio y puede relacionarse con 
aspectos tales como el capital social, el desempeño financiero y económico de una 
organización, la satisfacción y la lealtad de los consumidores y los usuarios, entre 
otros. Básicamente, la confianza resulta un predictor crucial del comportamiento del 
consumidor (compra, recompra, adopción, uso repetido) especialmente en aquellos 
casos de incertidumbre y riesgo creciente (Mayer et al., 1995; Jarvenpaa et al., 2000).  
Kesharwani y Singh (2012) sostienen que “la confianza puede ser descrita como una 
función del grado de riesgo implícito en una situación y es básicamente necesaria en 
situaciones de tipo inciertas” (pág. 310). Los consumidores habitualmente actúan en 
entornos de información imperfecta y asimétrica, por lo que se ven enfrentados a algún 
grado de riesgo o incertidumbre en sus decisiones. La confianza es la creencia de que 
una parte en una interacción, un intercambio o una transacción, confía en una 
contraparte, siendo dicha creencia algo “subjetivo, dinámico, bidireccional, asimétrico, 
no transitivo y dependiente del contexto” (Escobar-Rodríguez y Carvajal-Trujillo, 2014; 
pág. 75). 
Gefen (2000) afirma que “la necesidad de confianza es crucial en muchas de las 
transacciones económicas y sociales debido a la necesidad arraigada de las personas 
a entender el entorno social en el que viven, es decir, para saber ¿qué?, ¿cuándo?, 
¿por qué? y ¿cómo? otras personas con las que interactúan se comportan. Sin 
embargo, la comprensión de este entorno social es excesivamente intrincada porque 
todas las personas son, en esencia, libres y sus comportamientos no pueden ser 
predichos o comprendidos y sus acciones / motivos no siempre son necesariamente 






Por esta razón, es necesario encontrar métodos de entender el comportamiento de los 
demás y de reducir la complejidad social a través de la implementación de estrategias 
de reducción de la incertidumbre. En ausencia de un entorno regulado, la confianza se 
transforma en uno de los métodos más efectivos para reducir la complejidad social y 
por lo tanto es un aspecto central en muchas de las interacciones que se establecen 
entre las personas (Gefen et al., 2003; Kesharwani y Singh, 2012). Yan y Pan (2014) 
afirman que “en la medida que la confianza mitiga los riesgo y promueve la relación de 
largo plazo, es crucial en los intercambios relacionales donde existen el riesgo y la 
incertidumbre” (pág. 402). “Cuando una persona confía en otras, el supuesto básico es 
que estas últimas se comportaran de acuerdo con lo esperado, reduciendo la 
complejidad de la interacción” (Kesharwani y Singh, 2012; pág. 310). “La confianza es 
uno de los métodos más efectivos de reducción de la complejidad” (Lee y Noh, 2009; 
pág. 134).  
Inicialmente, la evaluación acerca de si una persona o una organización son confiables 
depende de cierta predisposición a confiar que los seres humanos posean, la cual se 
desarrolla a lo largo de sus vidas 73 . Una vez que existe mayor experiencia y el 
contacto se hace frecuente, la necesidad de contar con esa predisposición se va 
mitigando (Gefen et al., 2003). Lu et al. (2011) afirman que el proceso de construcción 
de la confianza requiere interacciones periódicas entre las partes involucradas e 
incluye tres fases: la iniciación, el mantenimiento y la disolución de la confianza. En 
diferentes momentos de la relación, los determinantes de la confianza son diferentes.  
Tradicionalmente, la confianza ha estado caracterizada por la integración de dos 
componentes básicos, uno de tipo cognitivo y otro de tipo conductual (Liébana-




 McKnight et al. (1998) introducen un concepto muy importante, el de la propensión a confiar. La 
propensión a confiar consiste básicamente en la predisposición que tenga una persona en confiar / creer 
en otros en distintas situaciones. Esta disposición / propensión a confiar puede dividirse a su vez en dos 
conceptos, la “fe en la humanidad” y la “actitud de confiar”. La fe en la humanidad consisten en la creencia 
que tiene una persona acerca de la confiabilidad y la dependencia respecto de otras, mientras que la 
actitud de confiar acontece cuando un individuo cree que estará mejor si trata con personas, actuando 
como si estas fueran creíbles. Dentro de la presente tesis doctoral no se explorará esta dimensión de la 






Cabanillas et al., 2014 a). Desde un punto de vista cognitivo, puede definirse la 
confianza como la inclinación que tiene una persona a confiar en sus socios 
comerciales en los que cree. Dentro de este punto de vista, pueden identificarse cuatro 
tipos de creencias: aquellas relacionadas con la benevolencia, con la integridad, con la 
competencia y en algunos casos con la predictibilidad (McKnight et al., 1998; Tung et. 
al, 2008). En esta línea, Gefen et al. (2003) sostienen que la confianza es “el deseo 
individual de depender de una contraparte, basado en las creencias que dicha persona 
tenga respecto a la habilidad, la benevolencia y la integridad del otro” (pág. 161)74.   
Por su parte, desde un punto de vista conductual, Kesharwani y Singh (2012) y 
Liébana-Cabanillas et al. (2014 a) definen la confianza como el grado en el que una 
persona se siente segura acerca de depender / ser vulnerable de otra en la que se 
confía, independientemente que no tenga forma de supervisar o ejercer el control 
sobre la persona depositaria de dicha confianza. Mayer et al. (1995) afirman que la 
confianza refleja el deseo de estar en un estado de vulnerabilidad basado sobre la 
expectativa positiva respecto al comportamiento futuro de una contraparte.  
Komiak y Benbasat (2004) agregan la dimensión emocional al análisis de la confianza 
y la definen como el grado en el que una persona se siente segura y tranquila respecto 
a la dependencia en otra persona sobre la cual la primera ha depositado su confianza.  
Otros autores combinan la dimensión emocional y cognitiva y sostienen que la 
confianza es el deseo que tiene un individuo de aceptar su vulnerabilidad respecto a 
otra persona, sobre la base de una expectativa positiva respecto a las intenciones y al 
comportamiento del otro, en una relación caracterizada por la interdependencia y el 
riesgo (Ennew y Sekhon, 2007; Kesharwani y Singh, 2012).  




 Kim et al. (2009) mencionan que construir confianza es un “ejercicio costoso y que consume tiempo”; 
las relaciones de confianza se construyen a lo largo de una historia de interacciones sucesivas y 
múltiples. La ventaja es que una vez formada, la confianza impacta positivamente en la lealtad de las 
personas, favoreciendo la continuidad de la relación. “La confianza en una relación se basa en una 







Todas las definiciones previas confirman la multiplicidad de enfoques a partir de los 
cuales puede analizarse el concepto de confianza (cognitiva, conductual y emocional) 
que acreditan la multidimensionalidad del mismo. Mayer et al. (1995), McKnight et al. 
(2002) y Kim et al. (2009) afirman que la confianza está conformada por tres 
dimensiones, que son el reflejo de la relación entre el riesgo y la interdependencia que 
se establece entre las personas. Estas dimensiones son la honestidad / integridad, la 
benevolencia y la competencia o habilidad.  
i) Honestidad / Integridad: es la certeza que tiene una persona respecto que una 
contraparte actúa con sinceridad y con determinación para mantener sus 
promesas. 
ii) Benevolencia: es la creencia que tiene un individuo respecto a que otra 
persona u organización se preocupa por su bienestar y que no tiene intención 
de comportarse de forma oportunista. En ese contexto, la única motivación que 
guía la relación es la búsqueda del mutuo beneficio y no solamente la propia 
rentabilidad.  
iii) Competencia / Habilidad: es la creencia respecto a los conocimientos y 
habilidades de las que dispone una contraparte para realizar una acción, para 
llevar a cabo una interacción y para operar comercialmente.  
Gefen et al. (2003) incluyen también como dimensión de la confianza a la 
predictibilidad. No todas esas dimensiones son aplicables necesariamente en todos los 
escenarios de negocio y en las interacciones que se producen entre dos contrapartes; 
a modo de ejemplo, en algunos casos, como es el de los nuevos compradores / 
usuarios, resulta muy difícil que las personas puedan disponer de una evaluación 
acerca de la integridad, benevolencia y habilidad de una contraparte, porque carecen 
de interacciones previas.  
La confianza y su relación con las transacciones electrónicas.  
En lo referido a las transacciones electrónicas, Xin et al. (2013) sostienen que la falta 
de confianza en las mismas ha demostrado ser un obstáculo a su adopción por parte 
de potenciales usuarios y consumidores. Esta situación ha motivado la aparición en la 
última década de numerosos trabajos de investigación, en ámbitos tan diversos como 
(i) el comercio electrónico y el comercio móvil (Gefen, 2000; Jarvenpaa et al., 2000; 
Gefen et al., 2003; Featherman y Pavlou, 2003; Siau et al., 2004; Xu y Gutiérrez, 2006; 






financieras por Internet (Komiak y Benbasat, 2004; Lu et al., 2011; Kesharwani y 
Singh, 2012), (iii) el pago online (Zhou, 2014 a; Zhou, 2014 b) y (iv) la banca y el pago 
móvil (Dahlberg y Mallat, 2002; Gerpott y Kornmeier, 2009; Chandra et al., 2010; 
Huang y Liu, 2012; Arvidsson, 2014). 
Kim et al. (2008) sostienen que la confianza del consumidor puede ser más importante 
en las operaciones electrónicas de lo que resulta en el mundo real, debido a las 
características que hacen especiales a las transacciones cibernéticas. En esos 
contextos de incertidumbre donde los consumidores deben realizar alguna acción, la 
confianza resulta fundamental. Como señalan estos autores, “la confianza se 
transforma en una estrategia crucial para lidiar con un futuro incierto e incontrolable” 
(pág. 547) y resulta necesaria para construir relaciones a largo plazo y sólidas con los 
clientes (Sekhon et al., 2014). Sin embargo, el proceso de construir confianza es 
costoso y consume gran cantidad de tiempo, ya que se desarrolla a lo largo de 
muchas interacciones de largo plazo entre las partes implicadas (McKnight et al., 
1998).  
Yan y Yang (2015) afirman que en transacciones comerciales, especialmente en 
aquellas que se desarrollan en el contexto online o móvil, la confianza juega un papel 
primordial en función del alto grado de incertidumbre y riesgos implícitos. El rol de la 
confianza se ve magnificado en este tipo de servicios debido a la separación temporal 
y espacial entre compradores y vendedores, en un contexto en el que los compradores 
se ven obligados a revelar mucha información personal sensible, como es el caso del 
número telefónico y los números claves de la tarjeta de crédito. La confianza se ha 
establecido como un determinante significativo en la decisión de los consumidores de 
realizar transacciones por Internet o a través del móvil (Gefen, 2000; Jarvenpaa et al., 
2000; Gefen et al., 2003; Siau et al., 2004; Xu y Gutiérrez, 2006; Arvidsson, 2014) 
Gefen et al. (2003), en su estudio acerca de la adopción del comercio online plantean 
que existen cuatro antecedentes de la confianza:  
i) La confianza basada en el cálculo (calculative-based trust). Es aquella que se 
relaciona con la valoración racional que hace un individuo respecto de los 
costes y beneficios implícitos en una relación. La premisa básica es que si los 
costes de no ser confiable superan a las ganancias oportunistas que se puedan 






ii)  La confianza basada en el conocimiento. Es aquella derivada de las 
experiencias y el conocimiento que se ha conformado entre dos partes en 
interacciones previas. 
iii) La normalidad situacional basada en las instituciones. Se refiere al hecho si 
una situación parece ser similar a otra a la cual un potencial cliente / usuario se 
encuentra habituado. Esta similitud reduce la percepción de riesgo e 
incertidumbre. 
iv) La seguridad estructural basada en las instituciones. Hace referencia a las 
percepciones respecto al entorno institucional y a las redes de seguridad 
existentes en el mismo, que incluye garantías, recursos legales y regulaciones, 
entre otros aspectos.  
De forma adicional a los antecedentes mencionados previamente, Geffen et al. (2003) 
mencionan la importancia de otra variable que influye sobre la confianza, la 
denominada “disposición a confiar”. La disposición a confiar es la inclinación general, 
el rasgo de personalidad de algunos individuos en mostrar fe y creer en la humanidad, 
adoptando una aproximación de confianza respecto a otros.  
Gefen et al. (2003) sostienen que la disposición a confiar se compone de lo que 
denominan la fe en la humanidad (que las personas están bien intencionadas y son 
fiables) y de una predisposición a pensar que se obtienen mejores resultados cuando 
se trabaja con personas bien intencionadas y fiables. En el caso de aquellas 
relaciones que se establecen en el mundo real, las personas pueden sentir confianza 
en otros en base a determinadas señales tales como la voz, la apariencia, la 
reputación, ciertos aspectos visuales, ciertos aspectos lingüísticos; a partir de los 
cuales se conforma una impresión inicial respecto a la benevolencia y a la 
competencia del otro. En Internet, estas señales sociales están ausentes 
generalmente, por lo que la confianza se basa en percepciones respecto a la 
reputación del otro, su tamaño y el nivel de familiaridad que la persona haya 
establecido con su contraparte. Tras las primeras interacciones con una contraparte 
los consumidores van construyendo una relación de confianza que se va fortaleciendo 
a medida que se suceden distintas actividades y operaciones. 
Otro antecedente relevante de la confianza que complementa los enumerados en 
párrafos precedentes es lo que se denomina la “confianza inicial”. Kim et al. (2009) 






previa sobre la cual apoyarse. Frente a esta situación, es necesario apoyarse en una 
forma de confianza previa a la adquisición de experiencia, la confianza inicial, que 
resulta fundamental cuando se cuenta con información imperfecta y que es altamente 
dependiente de las primeras impresiones que se produzcan. La confianza inicial, que 
puede fortalecerse o debilitarse con el paso del tiempo dependiendo de la interacción 
con una contraparte, comprende cuatro antecedentes bien definidos: los beneficios 
relativos de la innovación que se pretende adoptar, la propensión personal a confiar, la 
seguridad estructural que provea la innovación y, finalmente, la reputación de la 
contraparte.  
En resumen, la confianza es un factor de gran relevancia en aquellas situaciones 
inciertas, siendo especialmente importante cuando hay que tomar decisiones de 
relevancia. Puede ser descrita como el grado de riesgo implícito en una situación y es 
básicamente necesaria en situaciones de tipo inciertas, ya que las personas actúan en 
entornos con información imperfecta y asimétrica (Kesharwani y Singh, 2012). En 
ausencia de un entorno regulado, la confianza se transforma en uno de los métodos 
más efectivos para reducir la complejidad social y, por tanto, es un aspecto central en 
muchas de las interacciones que se establecen entre las personas (Gefen et al., 2003; 
Kesharwani y Singh, 2012).  
La confianza, que puede ser definida como la creencia que una persona tiene sobre 
otros individuos o empresas respecto a que éstos se comportarán de una forma ética, 
predecible, no oportunista y socialmente apropiada, de tal forma de cubrir los 
compromisos esperados en condiciones de interdependencia y potencial 
vulnerabilidad, se encuentra conformada por varias dimensiones: la honestidad, la 
benevolencia, la competencia y, ocasionalmente, la predictibilidad (Mayer et al., 1995; 
McKnight et al., 2002; Ennew y Sekhon, 2007; Kim et al., 2009; Kesharwani y Singh, 
2012). En lo referido a las tecnologías de información y comunicación, la falta de 
confianza es más importante en las operaciones electrónicas que en el mundo real 
(debido a la separación temporal y espacial entre compradores y vendedores), en un 
contexto donde los compradores se ven obligados a revelar mucha información 
personal sensible. Esto hace que la confianza haya demostrado ser un obstáculo a la 
adopción de ciertas tecnologías por parte de potenciales usuarios y consumidores (Wu 






Con relación a la inclusión del riesgo percibido y la confianza dentro de un modelo de 
aceptación de tecnología, si bien existe un gran consenso en relación con la 
multidimensionalidad de ambos conceptos, en los últimos años ha ganado notable 
apoyo entre los investigadores, la consideración y utilización de ambos como 
constructos unitarios, sin entrar a considerar la influencia de sus distintas 
dimensiones75 (Shin, 2010; Lu et al., 2011; Giovannis et al., 2012; Alalwan et al., 2014; 
Escobar-Rodríguez y Carvajal-Trujillo, 2014; Satama, 2014; Shaw, 2014; Slade et al., 
2014b; Koenig-Lewis et al, 2015; Lagzian y Naderi, 2015; Lian, 2015; Slade et al., 
2015; An et al., 2016; Nisha et al., 2016).  
Tomando como base este punto de vista, en la tabla 2.15. se presentan las influencias 
previstas por cada una de las variables en el marco de un modelo holístico de 
aceptación tecnológica. Para no complejizar demasiado el modelo holístico propuesto, 
dentro del esquema a contrastar empíricamente en la presente tesis doctoral no se 
analizará la influencia del riesgo y la confianza sobre la expectativa de desempeño y la 
expectativa de esfuerzo, que puede dar lugar a futuros trabajos de investigación donde 
se analicen estos aspectos. 
En los párrafos precedentes se ha realizado una minuciosa revisión de ciertos 
aspectos que pueden ser incorporados a un modelo holístico de aceptación 
tecnológica con el fin de enriquecer el análisis, que incluye cuestiones de gran 
relevancia como son la HCI, la preparación y la ansiedad tecnológica, el riesgo y la 
confianza. Sin embargo, existe un aspecto que, de acuerdo con la literatura de los 
sistemas de información y comunicación, influye de forma significativa sobre el 
proceso de aceptación de tecnologías: el atractivo de las alternativas. Por esta razón, 
en el próximo apartado se hará referencia a este concepto y su vinculación con los 
determinantes centrales de la aceptación tecnológica.  




 De acuerdo a Giovannis et al. (2012) sobre la base de Featherman y Pavlou (2003) y de Shin y Kim 
(2008), el riesgo es una percepción subjetiva muy difícil de capturar objetivamente. Debido a esta razón, 
estos autores sostienen que la separación del riesgo subjetivo en subdimensiones es en muchos casos 
imprecisa y no permite evaluar todas las dimensiones relevantes del riesgo, especialmente en aquellos 






Tabla 2.15. El riesgo percibido y la confianza y su impacto sobre la aceptación 
de nuevas tecnologías.   
Variable Definición Influencia Prevista 
Riesgo 
Percibido 
Giovannis et al. (2012) sobre la 
base de López-Nicolás et al. 
(2008) definen al riesgo percibido 
como cualquier acción que pueda 
conducir a un consumidor a 
enfrentar consecuencias 
displacenteras. Estos autores 
también sostienen que el riesgo 
percibido se corresponde con las 
expectativas que tenga un 
consumidor de sufrir una pérdida 
en un resultado deseado (pág. 
30).  
El riesgo percibido de un consumidor respecto 
a una nueva tecnología influye negativamente 
sobre la expectativa de desempeño de la 
misma.  
El riesgo percibido de un consumidor respecto 
a una nueva tecnología influye positivamente 
sobre la expectativa de esfuerzo de la misma.  
El riesgo percibido de un consumidor respecto 
a una nueva tecnología influye negativamente 
sobre la intención de uso de la misma.  
Confianza 
Es la creencia que una persona 
tiene sobre otros individuos o 
empresas respecto a que éstos se 
comportarán de una forma ética, 
predecible, no oportunista y 
socialmente apropiada, de tal 
forma de cubrir los compromisos 
esperados en condiciones de 
interdependencia y potencial 
vulnerabilidad (Gefen et al., 2003; 
Kim et al., 2009).  
Por su parte, Mayer et al. (1995) 
sostienen que la confianza es la 
creencia que tiene una persona 
(trustor) respecto a que el 
depositario de dicha confianza 
(trustee) va a cubrir todas sus 
expectativas sin tomar ventaja de 
sus vulnerabilidades. 
La confianza del consumidor en una nueva 
tecnología influye positivamente sobre la 
expectativa de desempeño de la misma.  
La confianza del consumidor en una nueva 
tecnología influye negativamente sobre la 
expectativa de esfuerzo de la misma.  
La confianza del consumidor en una nueva 
tecnología influye positivamente sobre la 
intención de adopción de la misma.  
La confianza del consumidor en una nueva 
tecnología influye negativamente y de forma 
significativa sobre la percepción de riesgo de 
dicho sistema. 
Fuente: Gefen et al. (2003); Kim et al. (2009); Giovannis et al. (2012).  
 
2.4.6. El atractivo de las alternativas.  
Cheong et al. (2004) afirman que la adopción de un nuevo sistema o servicio implica 
necesariamente hacer un cambio por aquel que se utiliza en la actualidad. Esta 
circunstancia se verá influida por la percepción de cuán oneroso resulte dicho cambio, 
el cual estará influido a su vez por lo que en la literatura especializada se ha 
denominado las “barreras de cambio”. Jones et al. (2000) sostienen que “las barreras 
de cambio que hacen que la deserción de un cliente se transforme en algo dificultoso 
y/o costoso, incluyen tres aspectos: la relación interpersonal, los costes de cambio 






Jones et al. (2000) mencionan que la relación interpersonal hace referencia a la 
fortaleza del “bono personal” que existe entre un cliente y su proveedor de producto, 
servicio o tecnología. Por su parte, los costes de cambio percibidos son “las 
percepciones que tienen los consumidores respecto al tiempo, el dinero y el esfuerzo 
asociado con un cambio” (pág. 262). Estos costes incluyen los de búsqueda y los de 
aprendizaje, que se incrementan en la medida en que los productos, servicios o 
tecnologías se encuentren más customizados. En la medida en que el bono personal 
entre un consumidor y su proveedor de bienes, servicios o tecnologías, sea mayor y /o 
que los costes de cambio sean muy altos, difícilmente los consumidores / usuarios se 
comprometerán activamente con una conducta de cambio y reemplazo. 
Respecto al atractivo de las alternativas, desde la Teoría Económica, se considera que 
los agentes económicos se encuentran motivados por la búsqueda de valor y toman 
sus decisiones en función de aquellas posibilidades que tengan mayor atractivo, en el 
marco de un exhaustivo análisis de coste-beneficio (Zeithaml, 1988). En ese sentido, 
este autor menciona que los clientes tienen una percepción de lo que reciben y lo que 
dan y que, a partir de dicha percepción, determinan la utilidad / valor del producto, 
servicio o tecnología de la que se trate.  
En la misma línea, Kim et al. (2011) afirman que los agentes económicos racionales se 
caracterizan por realizar una evaluación del valor del bien, servicio o tecnología que 
están dispuestos a adquirir o utilizar, o que de hecho ya han adquirido o están 
utilizando, en comparación con otras alternativas, en un contexto donde se analiza la 
conveniencia, el nivel de desempeño y los costes de todas las alternativas disponibles.  
En su estudio sobre las barreras al cambio de proveedor y las intenciones de 
recompra de servicios, Jones et al. (2000) definen al atractivo de las alternativas como 
el “grado en el cual los clientes perciben que existen alternativas competitivas viables 
en el mercado” (pág. 262). Por su parte, Calvo-Porral y Lévy-Mangin (2015), sobre la 
base de Patterson y Smith (2003) y Lu et al. (2011), definen la disponibilidad de 
alternativas atractivas en términos de la estimación que realiza una persona respecto a 
la probable satisfacción que puede encontrar en un proveedor alternativo. Kim et al. 
(2011) conceptualizan al atractivo de una alternativa como la estimación que realiza un 
cliente acerca de la probabilidad de satisfacción que pueda encontrar en una 






El atractivo de las alternativas se refiere a la reputación, imagen y la calidad de una 
alternativa competitiva viable existente en el mercado en un momento determinado 
(Cheong et al., 2004). En general, se demuestra que el atractivo de las alternativas 
tiene un efecto negativo sobre la intención de usar un servicio o una tecnología: 
cuando un consumidor percibe que existen unas pocas alternativas viables, los 
beneficios relativos de cambiar un producto, servicio o tecnología por otro se reducen, 
y se traduce en mayores niveles de retención (Jones et al., 2000). 
Por su parte, Cheong et al. (2004) sostienen que el atractivo de las alternativas se 
incrementa en la medida en que no exista diferenciación del producto, servicio o 
tecnología y que los competidores puedan realizar una fácil imitación, reduciendo la 
diferenciación.  
En su estudio de los servicios de Internet de banda ancha inalámbrica, Kim et al. 
(2011) afirman que, en trabajos previos relacionados con los sistemas de información 
y comunicación, existe un elemento que no ha sido considerado del todo 
correctamente: la evaluación que un agente económico racional realiza sobre una 
tecnología objetivo, desde una perspectiva de consumidor de un servicio o comprador 
del mismo.  
En una perspectiva opuesta, Yan y Yang (2014) y Di Pietro et al. (2015) consideran al 
atractivo de las alternativas como uno de los constructos adicionales más recurrentes 
en los estudios relacionados con nuevas tecnologías, incluyendo entre otros a la 
seguridad, el coste, la confianza, la movilidad, la conveniencia, la situación de uso, la 
velocidad en el desempeño de las transacciones, las referencias de los grupos 
sociales, la privacidad, la calidad del sistema, la ansiedad tecnológica y las 
condiciones facilitadoras.  
Amoroso y Magnier-Watanabe (2012) sostienen que la percepción de la reputación, la 
imagen y la calidad del servicio son los factores determinantes del atractivo de las 
alternativas. En ese sentido, estos autores consideran que en ciertas innovaciones 
tecnológicas que todavía están en su infancia, existen pocas alternativas nuevas, 






una gran “externalidad de red”76, pueden presentar una gran barrera a la adopción. 
Aquellas alternativas establecidas con una fuerte red de externalidades pueden ser un 
obstáculo a la hora de tomar la decisión de cambiar. 
Jones et al. (2000) afirman que cuando no existen demasiadas alternativas viables, la 
probabilidad de terminar una relación existente se reduce. Au y Zafar (2008), haciendo 
un análisis de la tecnología del pago móvil, consideran que la adopción de una 
innovación resulta afectada por la presencia de tecnologías alternativas y por los 
efectos contagio, influidos por el contexto tecnológico de cada país donde se 
desarrolle la innovación. 
Respecto al ámbito de influencia del atractivo de las alternativas, Cheong et al. (2004), 
Amoroso y Magnier-Watanabe (2012), Pham y Ho (2014) y Pham y Ho (2015) 
demuestran que esta variable es relevante a la hora de analizar la intención de 
adopción de una nueva tecnología. Los consumidores no solo consideran los factores 
relacionados con los productos / servicios y tecnologías por sí mismo, sino también 
comparan entre las diferentes alternativas, para elegir una de ellas, dentro del proceso 
de toma de decisiones. Cheong et al. (2004) también incluyen la influencia del 
atractivo de las alternativas sobre la actitud, la que a su vez influye sobre la intención 
de uso.   
Por su parte, Kim et al. (2011) mencionan la importancia del atractivo de las 
alternativas como variable que explica el uso continuado del servicio, estando a su vez 
influida por la satisfacción y el valor percibido. A su vez, Jones et al. (2000) asocian el 
atractivo de las alternativas a la intención de recompra de un servicio y a la 
satisfacción que se obtiene del mismo, mientras que Calvo-Porral y Lévy-Mangin 
(2015) muestran la influencia del atractivo de las alternativas sobre intensión de 
cambio de un proveedor de telefonía móvil.  




 “Existen externalidades de red cuando el valor de un producto o servicio para un usuario individual se 
incrementa cuando el número total de productos o servicios vendidos y utilizados por los consumidores 







A partir de la revisión de la bibliografía respecto al atractivo de las alternativas, resulta 
de interés, a los fines prácticos de esta tesis doctoral, la incorporación de este 
constructo como un nuevo mecanismo endógeno que afecta a una de las variables 
centrales del modelo UTAUT2, la intención de uso.  
En la tabla 2.16. se define brevemente el atractivo de las alternativas y se expone la 
influencia prevista que dicha variable tendría sobre la intensión de uso de una nueva 
tecnología.  
Tabla 2.16. El atractivo de las alternativas y su impacto sobre la aceptación de 






Se define al atractivo de las alternativas como “el grado en 
que los clientes perciben que alternativas competitivas y 
viables se encuentra disponibles en el mercado” (Jones et al., 
2000; pág. 262).  
Con relación a la adopción de tecnologías Kim et al. (2011) 
conceptualizan al atractivo de una alternativa como la 
estimación que realiza un cliente acerca de la probabilidad de 
satisfacción que pueda encontrar en una tecnología 
alternativa. 
El atractivo de la alternativa se incrementa cuando el 
proveedor de servicios no logra diferenciar su oferta y resulta 
fácil que los competidores imiten la misma (Cheong et al., 
2004). 
El atractivo de las 
alternativas afecta 
de forma directa y 
negativa a la 
intención de uso 
de una nueva 
tecnología.  
Fuente: Jones et al. (2000); Cheong et al. (2004); Kim et al. (2011); Pham y Ho (2014); Pham y Ho (2015).  
Finalmente, una vez que se han desarrollado todas las variables que se incorporarán 
al modelo holístico, las que incluyen la integración del modelo UTAUT 2 con la Human 
Computer Interaction, las variables que reflejan el perfil tecnológico de las personas (la 
preparación tecnológica y la ansiedad), los conceptos centrales del riesgo y la 
confianza, para finalmente incorporar el atractivo de las alternativas, el único punto 
relevante que queda por desarrollar en pos del cumplimiento de los objetivos de esta 
tesis es el de analizar el rol de las diferencias generacionales sobre los factores 
determinantes de la intención de adopción de una nueva tecnología. En el próximo 
apartado, se hará un análisis exhaustivo de la influencia de las brechas 
generacionales sobre la aceptación tecnológica para, finalmente, presentar un modelo 







2.4.7. Las diferencias generacionales y la aceptación tecnológica.  
La existencia de una realidad dual conformada por grandes estratos para los cuales la 
tecnología y la innovación es un desafío, mientras que para otros es parte de lo 
normal, de lo que han vivido desde el día de su nacimiento, configura una realidad 
compleja desde el marketing y desde la actuación de las empresas que necesitan 
incorporar ambos grupos en sus operaciones habituales (Chung et al., 2010; 
Vodanovich et al., 2010; Wagner et al., 2010; Braun, 2013; Dhanapal et al., 2015; 
Metallo y Agrifoglio, 2015). Por esta razón, en el presente apartado se analizará el rol 
de las diferencias generacionales en la aceptación de nuevas tecnologías de la 
información y la comunicación. En primera instancia, se desarrollará la perspectiva 
generacional y los problemas que acarrea este aspecto a los sistemas de información 
y comunicación, para luego incorporar la definición de generación y el estudio de los 
dos esquemas de análisis más extendidos dentro de la literatura acerca del tema.  
 
2.4.7.1. Las tecnologías desde una perspectiva generacional.  
Los distintos modelos de aceptación que culminan con las síntesis propuestas por el 
UTAUT y su extensión, el UTAUT 2, tienen implícita la concepción que la tecnología 
representa un desafío, un potencial desequilibrio cognitivo, para un potencial 
adoptante (Rogers, 1962; Fishbein y Ajzen, 1975; Sheth, 1981; Ajzen, 1985; Davis, 
1986; Thompson et al., 1991; Davis et al., 1992; Taylor y Tood, 1995 a y b; Compeau y 
Higgins, 1995 a; Compeau y Higgins, 1995 b; Venkatesh y Davis, 2000; Venkatesh et 
al., 2003; Venkatesh y Bala, 2008; Venkatesh et al., 2012; Venkatesh et al., 2016). Sin 
embargo, con la extensión y popularización de las tecnologías a partir de los años 90’, 
las nuevas generaciones han aprendido a convivir naturalmente con las mismas como 
algo que forma parte de su vida diaria. Para estas nuevas generaciones, que han 
presenciado la popularización de los ordenadores, los teléfonos móviles e Internet, y la 
intromisión de los mismos en todos y cada uno de los aspectos de su vida, el cambio 
se ha convertido en la norma y no la excepción (Blackler et al., 2009; Wagner et al., 
2010; Chen y Chan, 2011; Mitzner et al., 2010; Barnard et al., 2013; Magsamen-
Conrad et al., 2015). 
En cualquiera de sus vertientes, los modelos de aceptación tecnológica tienen como 






personas, algunas de las cuales ven a las nuevas tecnologías como un potencial 
desafío y no como algo natural. Esta situación conduce a una caracterización de la 
sociedad en dos estratos bien diferenciados. Por un lado, se encuentra a personas 
que nacieron antes de la revolución de las tecnologías de la información y la 
comunicación y que incorporan, en mayor o menor medida, dichas tecnologías a sus 
vidas, sea por interés, conveniencia o por obligación, pero que no conviven 
naturalmente con el cambio. Por otro, están los jóvenes que no ven al cambio y a las 
tecnologías como un fenómeno extraño, sino como algo con lo que conviven, que 
configura la forma en la que han aprendido y en la que se relacionan y se comunican 
con otros, el ámbito ideal para generar amigos, para intercambiar experiencias, para 
preparar viajes, entre otras infinitas posibilidades (Chung et al., 2010; Prensky, 2011; 
Braun, 2013; Metallo y Agrifoglio, 2015; Yigit y Aksay, 2015) En definitiva, las nuevas 
tecnologías y el cambio que se deriva de las mismas, han pasado a ser la forma 
natural en que este conjunto de la población entiende el mundo, conforma su 
estructura cognitiva y construye sus afectos y sus relaciones.  
El crecimiento en el uso de los ordenadores y los teléfonos móviles ha alentado la 
difusión de tecnologías ubicuas para uso personal y profesional en distintos entornos 
(Van Volkom et al., 2013; Metallo y Agrifoglio, 2015). Magsamen-Conrad et al. (2015) 
afirman que, en su historia, las tecnologías de la información y comunicación han 
extendido su alcance social y se han transformado en una parte vital para la vida de 
las personas que las usan. Sin embargo, una gran proporción de la población mundial 
no se implica con el uso de estas tecnologías ubicuas (aunque la situación presenta 
matices si se consideran los países de forma individual). Barnard et al. (2013) 
denominan a ese grupo como los “excluidos digitales” y sostienen que dicho colectivo 
comprende casi el 70% de la población mundial (4800 millones de personas).  
Algunos autores (Chung et al., 2010; Vodanovich et al., 2010; Chen y Chan, 2011; Van 
Volkom et al., 2013; Magsamen-Conrad et al., 2015; Metallo y Agrifoglio, 2015) 
muestran la existencia de diferencias notables en el uso de dichas tecnologías en 
función de la generación de la cual se trate. “Esas diferencias en la conducta de uso 
se han convertido en un área de trabajo para los investigadores de los sistemas de 
información y comunicación y de las diferencias generacionales, quienes le han 






Blackler et al. (2009), Chen y Chan (2011)77, Barnard et al. (2013) y Van Volkom et al. 
(2013) afirman que las preocupaciones, a la hora de adoptar y usar una nueva 
tecnología, se incrementan en las generaciones más adultas respecto a las 
generaciones más jóvenes. Blackler et al. (2009) y Alvseike y Brønnick (2012) 
sostienen que, a pesar de que las generaciones más mayores se encuentran 
expuestas desde hace ya tiempo a una amplia variedad de nuevas tecnologías, la 
adopción y el uso de las mismas es menos probable que en el caso de las 
generaciones más jóvenes; haciéndose presente el problema de la división 
generacional78. Chung et al. (2010) afirman que los adultos más mayores tienden a 
poseer una menor autoeficacia y a experimentar un mayor nivel de ansiedad en 
comparación con sus contrapartes más jóvenes. Precisamente es esta mayor 
ansiedad lo que hace que se encuentren menos predispuestos a la adopción de 
nuevas tecnologías.  




 En su revisión de la literatura sobre aceptación tecnológica en adultos mayores, Chen y Chan (2011) 
concluyen que si bien el Modelo de Aceptación de Tecnología puede ser útil para explicar la adopción de 
una innovación, una mejor comprensión de la aceptación por parte de la gente mayor requiere la inclusión 
de variables adicionales, relacionadas con ciertas características biofísicas y psicosociales. También 
resulta de relevancia tomar en consideración las habilidades y los problemas que experimenta este 
colectivo.  
Barnard et al. (2013) afirman que los adultos más mayores son un grupo extremadamente diverso y no 
conforman de manera uniforme el estereotipo de “aversión a la tecnología”. Sin embargo, a mayor edad, 
mayor es el miedo y la ansiedad asociada con el uso de nuevas tecnologías, lo que se asocia a una 
percepción menor de las propias habilidades en el uso y el aprendizaje. Van Volkom et al. (2013) en su 
estudio relacionado con las diferencias de género y generacionales en el uso y en la percepción de las 
tecnologías confirman que a mayor edad menor propensión a ver la utilidad de una tecnología, así como 
también menor adaptación y menor nivel de confortabilidad respecto a la misma.  
78
 Wagner et al. (2010) y Chen y Chan (2011) mencionan que un factor que afecta el uso de una 
tecnología es el nivel de confortabilidad que tenga cada generación respecto a la misma. Las 
generaciones de adultos más mayores suelen estar menos cómodos con el uso de una tecnología y 
presentan un menor nivel de autoconfianza. Barnard et al. (2013) mencionan que el uso de una tecnología 
no es solo una cuestión del individuo y sus capacidades, actitudes y percepciones, sino que también se 
encentra influida por factores ambientales (el hardware, el software, la gente, las interacciones) y por los 







2.4.7.2. Principales definiciones respeto al concepto de generación.  
El concepto de generación se estudia dentro de las ciencias sociales desde distintas 
perspectivas y tiene distintos significados. Por un lado, hace referencia al grupo de 
individuos relacionados unos con otros o que tienen características comunes, mientras 
que por otro se relaciona con una etapa de la vida o del momento histórico (Yigit y 
Aksay, 2015).  
El concepto de generación hace referencia al grupo de personas que tienen similar 
número de años y experiencias y cuyos pensamientos, actitudes, valores, creencias y 
conductas se encuentran afectados por varios factores de índole político, económico y 
cultural, correspondientes al período en el que las personas viven (Gursoy et al., 2008; 
Johnson y Johnson, 2010; Guillot-Soulez y Soulez, 2014; Yigit y Aksay, 2015). El 
término generación atañe a las similitudes existentes relacionadas básicamente con 
las experiencias, las actitudes, los intereses y las creencias en común, así como la 
proximidad social (eventos y cultura) y el hecho de compartir momentos de vida 
significativos (Metallo y Agrifoglio, 2015).  
La generación hace referencia a aquellos que tienen experiencias similares, las cuales 
influyen en sus valores y comportamientos a lo largo de sus vidas y que los diferencia 
de otras generaciones (Kim et al., 2015). “Estos grupos desarrollan una personalidad 
que influencia los sentimientos de una persona respecto a la autoridad y la 
organización, lo que desean del trabajo y cómo planean satisfacer dichos deseos” 
(Smola y Sutton, 2002; pág. 364).  
En general, la literatura sobre los sistemas de información y comunicación ha utilizado 
la variable edad79 como moderadora sobre la aceptación y el uso de una tecnología 




En su revisión de la bibliografía acerca del impacto que han tenido los ordenadores e Internet sobre los 
adultos mayores, Wagner et al. (2010) mencionan que definir la edad basado en la edad cronológica 
presenta ciertos problemas, por lo que existen otras conceptualizaciones de dicho concepto como es el 
caso de la edad funcional o basada en el desempeño, la edad subjetiva o psicosocial y el concepto de la 
vida útil de edad. “Los investigadores deben considerar aquella conceptualización que resulte más 







(Venkatesh et al., 2000; Venkatesh et al., 2003; Venkatesh et al., 2016), distinguiendo 
entre personas más jóvenes y más mayores, aunque sin diferenciar a los segmentos 
de usuarios desde un punto de vista generacional (Metallo y Agrifoglio, 2015; pág. 
869).  
Por su parte, aquellos investigadores que trabajan el tema de las diferencias 
generacionales, en general, se han preocupado en identificar e interpretar “etiquetas 
generacionales” y cuestiones relacionadas con los procesos de aprendizaje y 
cognitivos, aunque no han tomado en consideración su conexión con las tecnologías 
de la información y la comunicación. La crítica se centra básicamente en el hecho en 
que no se han examinado si existen diferencias generacionales en términos de su 
percepción de la tecnología y si esas diferencias son relevantes a la hora de explicar la 
actitud, la intención de uso y el uso efectivo. “Entender los distintos estilos de vida, las 
aspiraciones y los objetivos de los individuos de una generación promueve estrategias 
de marketing efectivas” (Jain y Pant, 2015; pág. 3)80.  
Existen dos conceptualizaciones clásicas a la hora de hablar de generaciones: (i) el 
estudio de Strauss y Howe (1991) y (ii) el trabajo original de Prensky (2001).  
 
El significado de generación de acuerdo a Strauss y Howe.  
Strauss y Howe (1991) publican en 1991 un libro, “Generations: The History of 
America’s Future, 1584-2069”, donde estudian a los EE.UU. desde un punto de vista 




 Vodanovich et al. (2010) sostienen que los sistemas de información y comunicación han hecho especial 
hincapié, hasta el momento, en el uso de tecnologías dentro de las organizaciones y en la vida privada 
por parte de lo que ellos denominan “inmigrantes digitales”. Los inmigrantes digitales son personas que no 
han nacido en el mundo digital, quienes aprendieron y eventualmente usan ciertas innovaciones en 
alguna etapa de su vida adulta, por lo que en algún punto, tienen “resistencia” al uso de nuevas 
tecnologías. Como contrapartida, estos autores mencionan al grupo de los que ellos denominan “nativos 
digitales” quienes han nacido en el mundo de las tecnologías de la información y la comunicación y que 
asumen que la tecnología es algo dado, natural, que todo lo impregna y que se encuentra disponible en 
todo momento y en todo lugar. Algunos autores (Hu et al., 2004; Leiter et al., 2008) demuestran que la 
categoría generacional de una persona tiene un mayor impacto que la edad sobre las diferencias en el 






sociológico. En este libro dichos autores sostienen que la historia de ese país puede 
analizarse como la sucesión de una serie de etapas, que originariamente se remontan 
a Inglaterra y luego se desarrollan en los EE.UU., describiendo un ciclo generacional 
recurrente en la historia americana.  
Estas grandes etapas o períodos en los que se divide la historia sociológica de los 
EE.UU. incorporan un patrón de cuatro fases o estados de ánimos repetitivos, 
similares a las estaciones del año, a los cuales hay que adicionarle cuatro arquetipos 
generacionales (profetas, nómadas, héroes y artistas) y un ciclo recurrente de fases 
profundamente espirituales seguidas de crisis seculares. Con todos estos elementos 
Strauss y Howe (1991) identifican varias fases históricas, la última de las cuales es la 
que nos encontramos en la actualidad y que se denomina “fase del milenio” (“Millennial 
Saeculum”). La fase del milenio se compone de cuatro arquetipos generacionales: los 
denominados Baby Boomers, la “generación X”, la “generación Y” (llamados también 
Millenials) y la “generación Z” (denominada “generación patriótica” – Homeland 
Generation)81. Para una caracterización detallada de cada uno de los arquetipos, se 
recomienda ver la tabla 2.17.  




 Por su importancia futura, algunos autores como es el caso de Jain y Pant (2015), hacen especial 
hincapié en el posicionamiento de la Generación Y en el mundo de las comunicaciones móviles y en el 
nuevo paradigma tecnológico. En su estudio acerca de las percepciones de la generación Y estos autores 
caracterizan a este grupo como una generación que desea ser independiente, que tiene aspiraciones 
sociales y materiales, que pasa más tiempo con amigos y pares que con la familia, que accede a distintos 
medios de forma múltiple y simultánea (TV, móviles, impresoras), que prefieren comunicarse a través de 
plataformas virtuales y que se expresan de forma sutil y hedónica. Asimismo, en la generación Y los 
móviles están muy cercanos al corazón de sus miembros y consideran a dichos dispositivos como una 
extensión de su personalidad. Esta generación utiliza el teléfono móvil de distintas formas (para escuchar 
música, reservar tickets, mirar películas, enviar mails, utilizar Skype y Víber, leer los periódicos, jugar, 
utilizar redes sociales y enviar mensajes de texto a través de Whatsapp y Facebook). “El teléfono móvil da 
poder a una persona para hacer múltiples actividades y para ahorrar tiempo. Tiene únicamente dos 
problemas: la batería y la pantalla” (pág. 15) que limitan parcialmente el desarrollo de compras por 
Internet.  
Kumar (2015) afirma que la generación Y, también denominados “Millenials”, son jóvenes, inteligentes y 
temerarios, y a diferencia de sus predecesores viven aceleradamente con un alto nivel de desempeño, 






Tabla 2.17. El esquema de clasificación de generaciones según Strauss y Howe.  
Clasificación  Descripción 
Baby Boomers 
(1943 – 1960) 
Las personas que forman parte de este grupo han nacido entre 1943 y 1960. Se 
llaman “Boomers” debido al boom de nacimientos que se produjo luego de la 
Segunda Guerra Mundial. Esta generación ha crecido abrazando la “psicología 
del derecho”, esperando lo mejor de la vida. Son adictos al trabajo y continúan 
trabajando después del retiro. Son hábiles laboralmente, fuertes, tratan de 
construir consensos y buscan el cambio efectivo. En los EE.UU. esta 
generación resultó profundamente afectada por la guerra de Vietnam, las 
protestas raciales, los asesinatos de Kennedy y King, el Watergate, la 
revolución sexual y Woodstock.  
Algunos autores sostienen que como resultado de haber sido testigos de las 
miserias de determinados líderes políticos, religiosos y empresariales, los 
miembros de esta generación no tienen respeto y lealtad por la autoridad y las 
instituciones sociales, por eso eran rebeldes en su juventud, aunque luego se 
transformaron en líderes empresariales y resorte de poder.  
Este grupo cree en la comunicación personal y miran la televisión de forma 
extensiva y se han incorporado tarde a la era de Internet y al mundo online.  
Generación X 
(1961 – 1981) 
Se encuentra constituida por aquellas personas que han nacido entre 1961 y 
1981. Prefieren la comunicación directa. Todavía miran la televisión de forma 
extensiva.  
Son una generación que se ha acostumbrado a vivir con inseguridad financiera, 
familiar y de la sociedad en su conjunto. Está conformada por personas 
acostumbradas al cambio, a una mayor diversidad y a la falta de tradiciones 
sólidas. Los hogares de esta generación están compuestos por padres que 
trabajan, o un solo padre / madre debido al incremento en la tasa de divorcios. 
Por ello es tan importante en este grupo la amistad y los pequeños enclaves de 
amigos que sirven de apoyo.  
Son la primera generación que ha crecido con ordenadores personales en la era 
de la información. Trabajan para vivir, son personas abiertas y afables (“easy-
going”), independientes y creativas. Son suspicaces e impacientes. Creen en sí 
mismos y no les gusta ser observados. Tratan de conciliar su vida laboral y 
personal. Son personas que tienen hambre de conocimiento y que pueden 
hacer muchas cosas al mismo tiempo. Son una generación a la que no les 
termina de convencer el rol de liderazgo. Han sido muy influidos por MTV, el 
SIDA y por la globalización. Son técnicamente muy competentes, se han 
acostumbrado al cambio y a la diversidad, son multitareas y están 
acostumbrados a la competencia.  
Generación Y – 
Millenials 
(1982-2004) 
Este grupo se encuentra constituido por personas que han nacido entre los años 
1982 y 2004. Se los denomina también “Millennials”, “Generation Me”, “Echo 
Boomers” y “Nexters”. Son los hijos de la generación anterior que incrementaron 
su calidad de vida merced a la evolución de la economía en los años 70’. Tienen 
un alto ingreso disponible y su capacidad de gasto es muy alta también. Creen 
                                                                                                                                                                                  
 
 
que se considera a sí misma como muy comprensivos de las cosas, en comparación con las 
generaciones previas. Esta generación confía en las tecnologías y en la incorporación de las mismas en 






en el disfrute, tienen altas aspiraciones y se involucran con las comunicaciones 
móviles innovadoras y personalizadas. Son una generación inquisitiva, a la que 
le gusta asumir responsabilidades y ser recompensados por ello. Les gusta el 
éxito y esperan además de dinero otras recompensas materiales y personales. 
Les preocupa la familia y la conciliación laboral y personal.  
Es una generación preparada tecnológicamente y son altamente dependientes 
de tecnología compleja. Son flexibles a la hora de adoptar una nueva tecnología 
y usan servicios de alto valor agregado como los códigos QR. Son usuarios de 
Internet muy frecuentes, y tienen la habilidad de establecer y sostener 
relaciones próximas con otros a través de Internet.  
Consideran que los móviles son un retrato de su individualidad y los prefieren 
como herramientas de comunicación. Los denominan como la “generación de la 
red”, encontrándose muy protegidos por sus padres.  
Generación Z – 
Homeland 
(2005 – actualidad) 
Aquellas personas que han nacido luego del año 2004 y que han adoptado la 
tecnología de forma completa, generando una gran dependencia respecto a la 
misma. Se encuentran muy inclinados al mundo virtual y a la utilización de 
medios digitales, aunque en algunos casos carecen de habilidades 
interpersonales. Son muy individualistas y su sociedad existe en el mundo 
digital donde se sientes capaces de abrir su mente y mostrar sus opiniones. Se 
adaptan al cambiante mundo tecnológico como ninguna otra generación lo ha 
hecho con anterioridad. Todavía no han salido al mundo laboral.  
 Fuente: Smola y Sutton (2002); Jain y Pant (2015); San et al. (2015); Yigit y Aksay (2015).  
Desde su introducción, la clasificación de Strauss y Howe (1991) ha sido la más 
utilizada por los investigadores de los sistemas de información y comunicación que 
analizan las diferencias generacionales y su impacto sobre los valores, actitudes y 
conductas. Sin embargo, en años recientes, algunos estudios han utilizado una nueva 
caracterización que define dos perfiles generacionales: los “nativos digitales” que se 
diferencian de los “inmigrantes digitales” en términos de valores, actitudes y 
expectativas (Metallo y Agrifoglio, 2015). 
 
Las diferencias generacionales de acuerdo al criterio de Prensky. 
En un análisis centrado en el modelo educativo, Prensky (2001) sostiene que se ha 
producido un gran cambio en las características de los estudiantes en comparación 
con décadas pasadas. El cambio no se relaciona con el lenguaje, la vestimenta, los 
adornos corporales y los diferentes estilos, sino con el hecho de que existe una nueva 






de la cual no existe vuelta atrás: la aparición y la rápida diseminación de las 
tecnologías digitales82. 
Los nuevos estudiantes representan la primera generación que ha crecido con las 
nuevas tecnologías (ordenadores, consolas de video juego, reproductores digitales, 
móviles, cámaras y todo tipo de juguetes o herramientas de la era digital) que abarca 
toda la realidad del día a día. Estos estudiantes son los que Prensky (2001) denomina 
“nativos digitales”, quienes desde su nacimiento hablan el lenguaje de la era digital. En 
contraposición a este grupo, se encuentran los denominados “inmigrantes digitales” 
que han tratado de adaptarse a las nuevas condiciones del mundo moderno, pero que 
no perciben a las nuevas tecnologías y a la tendencia a la digitalización como algo 
natural. Es aquí donde este autor plantea un gran dilema para la educación, que 
consiste en el hecho en que los educadores pertenecen a la generación de los 
inmigrantes digitales, quienes tratan de enseñar a una población que habla un 
lenguaje distinto (ver tabla 2.18. para una mayor profundización acerca de las 
características de uno y otro grupo). Los nativos digitales son personas que nacen 
después de 1980 y desde su juventud tuvieron al alcance, en sus hogares y centros 
educativos y de esparcimiento, ordenadores y teléfonos móviles83.  




 Prensky (2001) sostienen que hay que reconsiderar las metodologías y los contenidos del aprendizaje. 
Los profesores deben aprender a comunicar en el lenguaje y estilo de los estudiantes. Por su parte, 
respecto a los contenidos hay que diferenciar lo que se denomina “contenidos legados” versus los 
“contenidos de futuro”.  
Los “contenidos legados” (lectura, escritura, aritmética, pensamiento lógico, el entendimiento de los 
escritos e ideas del pasado) continuarán según este autor siendo importantes como parte del currículum, 
aunque tal vez con menor preponderancia. Por su parte, los contenidos de futuro (software, hardware, 
robótica, nanotecnología, estudios del genoma, junto con aspectos como la ética, la política, la sociología 
y los lenguajes) se tornarán cada vez más importantes, aunque no es claro que los profesores, que son 
inmigrantes digitales, se encuentren preparados para impartir dichos conceptos satisfactoriamente. “Es 
necesario inventar metodologías para nativos digitales destinadas a todas las personas, a todo nivel, 
usando a los estudiantes como guía” (Prensky, 2001; pág. 6).  
83 Metallo y Agrifoglio (2015) demuestran la significatividad de estas categorías sobre la utilidad percibida, 
la facilidad de uso percibida, la norma subjetiva y el uso continuado de esta red social. Por su parte, en su 






Tabla 2.18. “Nativos” versus “Inmigrantes” Digitales.  
Clasificación  Descripción 
Nativos Digitales 
1980 - actualidad 
Son personas que están acostumbradas a recibir información de forma veloz y 
trabajan en procesos paralelos y multifuncionales. Prefieren los gráficos en 
vez de texto, así como también acceden de forma aleatoria a la información. 
Trabajan de forma más productiva cuando se trata de redes y en ámbitos de 
fuerte interacción social y buscan gratificaciones instantáneas o recompensas 
frecuentes. En general prefieren los juegos al trabajo “serio” (pág. 2). Los 
nativos digitales son personas que desde muy pequeños han estado en 
contacto con nuevas tecnologías, que incluyen los ordenadores, las consolas 
de videojuegos, las cámaras de fotos y video, el teléfono móvil y los medios de 
comunicación masivos.  
Inmigrantes 
Digitales 
1940 - 1980 
Son una generación que tiene muy poco aprecio por las nuevas habilidades 
que los nativos han adquirido y perfeccionado en el transcurso de años de 
interacción y práctica. Estas habilidades les son ajenas a los inmigrantes 
digitales, quienes han aprendido de forma lenta, paso a paso, un objetivo por 
vez, de forma individual y, “por encima de todo, de forma seria” (pág. 2). Los 
inmigrantes digitales nacieron y fueron educados antes del auge de las 
tecnologías digitales y si bien han aprendido a convivir con ellas su uso no les 
resulta natural.  
Fuente: Prensky, (2001). 
Metallo y Agrifoglio (2015) mencionan que existen diferencias entre los nativos y los 
inmigrantes digitales respecto a la disparidad entre sus habilidades tecnológicas y sus 
intereses, así como también entre sus necesidades y sus preocupaciones (pág. 871), 
por lo que resulta interesante estudiar el rol que juega el factor generacional respecto 
a las actitudes y a la intención de cada uno de los grupos de adoptar nuevas 
tecnologías.  
                                                                                                                                                                                  
 
 
al. (2010) sugieren que la relación de la gente más adulta con las tecnologías es mucho más compleja 
que el estereotipo que sostiene que dicho colectivo tiene más miedos y está menos predispuestos a 
adoptar una tecnología. Reconocen que las personas adultas tienen una menor autoeficacia respecto a 
los ordenadores y presentan un mayor nivel de ansiedad, aunque ello no impide que este colectivo 
considere que los beneficios percibidos de usar una tecnología compensa los costes de dicho uso, a partir 
de una mayor conveniencia y utilidad, lo que redunda en una mayor predisposición al uso. Finalmente, 
Kennedy et al. (2008) demuestran que si bien existen algunas diferencias entre los nativos y los 
inmigrantes digitales respecto al uso de distintas tecnologías, las diferencias no resultan tan importantes, 






Se utilice la caracterización de Strauss y Howe (1991)84 o la de Prensky (2001), la 
evidencia empírica muestra que no hay unanimidad en los resultados, existiendo 
evidencias contrapuestas. Sin embargo, la mayor parte de los autores coinciden en 
que las diferencias generacionales parecen influir en los procesos de adopción de 
tecnologías (Kennedy et al., 2008; Chung et al., 2010; Mitzner et al., 2010; Braun, 
2013; Dhanapal et al., 2015; Magsamen-Conrad et al., 2015; Metallo y Agrifoglio, 
2015; Yigit y Aksay, 2015). En general, la evidencia empírica apoya la influencia de 
dicho aspecto sobre la intención y uso de nuevas tecnologías, así como también su 
influencia sobre la utilidad percibida, la facilidad de uso percibida, la norma subjetiva, 
el uso continuado, las condiciones facilitadoras, la percepción de autoeficacia y los 
niveles de ansiedad.  
En función de ello, sería interesante analizar el rol moderador de las generaciones en 
el marco de la presente tesis doctoral. Para tal fin, se tomará como base la 
caracterización generacional de Strauss y Howe (1991), haciendo especial hincapié en 
las diferencias existentes entre la Generación X y la Generación Y respecto de la 
adopción de una nueva tecnología y su influencia en el marco del modelo UTAUT 2. 
Se espera que la influencia de la expectativa de desempeño, la de esfuerzo, la 




 Chung et al. (2010) en su estudio de comunidades online encuentran que existe una relación negativa 
entre la edad y la percepción de autoeficacia, la calidad percibida, la utilidad percibida y la intención de 
uso. Sin embargo, no encuentran que esta variable sea significativa como moderadora de la intención de 
uso, ni tampoco existen diferencias por edad respecto a la privacidad percibida. Braun (2013) en su 
estudio de la aceptación de redes sociales online confirman que existe una correlación negativa entre la 
edad y la intención de uso de este tipo de tecnología, aunque la edad no es significativa cuando se 
incluye en un modelo ampliado.  
Más específico, y orientado al sector turístico, Kim et al. (2015) demuestran que existen diferencias 
generacionales respecto a la forma de búsqueda, a la planificación de las actividades de viaje y el uso de 
distintos sitios Web para hacer las reservas online. Yigit y Aksay (2015), en su estudio acera de la 
innovación personal de los individuos que trabajan en el sector de la salud, demuestran diferencias entre 
la generación X e Y, aunque los resultados no son los esperados, ya que, muestran que la generación X 
es más innovadora que la Y. Por su parte, Dhanapal et al. (2015) y señalan que existen diferencias 
generacionales en las conductas de compra online por parte de los consumidores. Finalmente, 
Magsamen-Conrad et al. (2015) encuentran que las diferencias generacionales afectan significativamente 






influencia social y las condiciones facilitadoras, las motivaciones hedónicas, la relación 
precio-valor y el hábito se encuentren moderada por las diferencias generacionales de 
forma tal que el efecto será más fuerte para aquellas personas que comprenden la 
Generación X y más débil dentro del grupo que se encuentra acostumbrado a lidiar 
con las innovaciones y el mundo digital (Generación Y).  
 
2.4.8. Hacia la construcción de un modelo de aceptación tecnológica 
holístico.  
Tal como fuera mencionado previamente, en el transcurso de estos últimos años, el 
modelo UTAUT se ha trasformado en un marco de análisis teórico de amplia difusión 
dentro de los sistemas de información y comunicación. Este modelo debe su 
popularidad y su amplia difusión a la gran flexibilidad que lo caracteriza para ser 
enriquecido por otras perspectivas teóricas que pueden incorporarse al mismo.  
Utilizando como punto de partida la propuesta de Venkatesh et al. (2016) y 
considerando los objetivos propuestos en la presente tesis doctoral, en el apartado 
2.4.1. se sentaron las bases de un modelo holístico de aceptación tecnológica, 
sustentado en la integración del modelo UTAUT 2 a otras aproximaciones teóricas, 
como es el caso de la Human Computer Interaction y la incorporación de un conjunto 
de variables que favorezcan la comprensión del proceso de adopción de nuevas 
tecnología. La propuesta efectuada en dicho apartado comprendía: 
i) La integración dentro del modelo UTAUT 2 del concepto de usabilidad. 
 
ii) La incorporación al UTAUT 2 de una serie de variables que reflejan las 
características de personalidad de un usuario o potencial usuario respecto a las 
nuevas tecnologías (tales como la preparación tecnológica y la ansiedad 
tecnológica), así como también otras variables asociadas a las percepciones 
de riesgo, confianza y al atractivo de las alternativas sobre la elección de 
adopción de una innovación. 
 
iii) La consideración del rol moderador de las diferencias generacionales y su 
influencia sobre los determinantes de la adopción tecnológica. 
Una vez perfilado el modelo teórico propuesto, entre los apartados 2.4.2. y 2.4.7., se 






una de las variables que conformarían el modelo de estudio y su influencia sobre los 
determinantes de la aceptación tecnológica. Habiendo establecido la relevancia de 
cada una de las perspectivas teóricas propuestas, así como también el rol que cada 
variable desempeña dentro del modelo holístico de aceptación y su influencia directa e 
indirecta variable sobre la intención de adopción de una nueva tecnología, en la figura 
2.12. se expone el diagrama del modelo propuesto, incluyendo el conjunto de 
relaciones planteadas entre las distintas variables. Tal como fuera comentado en 
párrafos precedentes, y con el fin de no complejizar en exceso el modelo propuesto, 
no se contrastará empíricamente en la presente tesis doctoral la influencia de la 
innovación personal sobre la ansiedad tecnológica así como tampoco las influencias 
del riesgo y la confianza sobre la expectativa de desempeño y la de esfuerzo. 
Figura 2.13. Propuesta de un modelo holístico de aceptación tecnológica.  
 
Fuente: elaboración propia.  
El análisis del diagrama del modelo holístico de aceptación propuesto revela una serie 
















































i) La multiplicidad de perspectivas incorporadas, que incluyen al UTAUT 2, la HCI 
(a través de la usabilidad), el perfil tecnológico de los individuos, el riesgo, la 
confianza y el análisis del atractivo de las alternativas. 
ii) La complejidad relativa del modelo, que se encuentra integrado por un total de 
33 relaciones a las que deben adicionárseles los efectos moderadores que se 
incluyan, como es el caso del análisis de las diferencias generacionales. 
iii) La necesidad de incluir algunas variables que reflejen la casuística de la 
tecnología; para realizar un análisis completo acerca de la adopción de una 
nueva tecnología será necesario incorporar algunas de aquellas propiedades 
diferenciales que hacen que la misma tenga una superioridad relativa a otras 
similares en función a las prestaciones que ofrece.  
iv) La relevancia de la intención de adopción de una tecnología como variable 
explicada central; el hecho de explicar la intención de uso y no el uso efectivo 
se debe a que el pago a través del móvil todavía resulta incipiente en el 
mercado español. Es precisamente la reducida popularidad relativa del servicio 
y la baja implantación del mismo la que requiere un análisis detallado, más si 
se tiene en cuenta que el consumidor español se encuentra fuertemente 
digitalizado y se trata de una economía muy bancarizada.   
Contar con un modelo holístico de gran alcance analítico que permita a los 
investigadores proponer diversas hipótesis resulta una ventaja en pos del estudio de la 
aceptación de nuevas tecnologías. El modelo propuesto en el presente capítulo, 
aunque de gran complejidad, es lo suficientemente flexible para posibilitar el estudio 
de distintos fenómenos sobre una base más general o haciendo hincapié en 
cuestiones de índole más específica.  
En el próximo capítulo, se analizará detalladamente el servicio de pago móvil, sus 
principales características, las clasificaciones específicas al servicio más relevantes y 
su actualidad y perspectivas en el mundo y en España. Adicionalmente, se incluirá una 
profunda revisión de la literatura relacionada con el pago móvil con el objetivo de 
determinar el tipo y momento de publicación de los trabajos sobre el tema, la 
distribución geográfica de los trabajos analizados, los paradigmas y variables 
utilizadas y los moderadores, entre otras cuestiones.  
Una vez finalizada esta revisión, en el Capítulo 4 se procederá a especificar el modelo 






Capítulo 5 proceder a la contrastación empírica del esquema planteado a partir del 











Capítulo 3. El servicio de pago móvil.  
3.1. Introducción. 
Las innovaciones tecnológicas acontecidas en las últimas décadas han transformado 
la vida de los seres humanos de una forma dramática, así como también la manera en 
que las personas hacen negocios. Los teléfonos móviles, equipados con grandes 
funcionalidades, se han transformado en un instrumento idóneo de convergencia entre 
distintas tecnologías, inspirando el desarrollo de servicios de gran valor agregado 
(Cheong et al., 2004; Chen y Adams, 2005; Chandra et al., 2010; Bamasak, 2011).  
La revolución tecnológica relacionada con el teléfono móvil ha acelerado el proceso de 
sustitución del dinero por otros medios de pago, dando lugar a la aparición del pago 
móvil. Poco a poco, los dispositivos móviles se han transformado en plataformas de 
pago integrales y de gran eficiencia, permitiendo la realización de transacciones 
seguras y convenientes, que han facilitado el éxito del comercio online y del comercio 
móvil (Cheong et al., 2004; Lee et al., 2004; Zmijewska et al, 2004; Dewan y Chen, 
2005; Chen, 2008; Goeke y Pousttchi, 2010; Viehland y Leong, 2010; Amoroso y 
Magnier-Watanabe, 2012; Bamasak, 2011; Wang y Yi, 2012; Jaradat y Al-Mashaqba, 
2014; Pham y Ho, 2014; Yang et al., 2014).  
Los nuevos sistemas de pago han surgido como medios idóneos para solucionar 
algunos problemas relacionados con el comercio físico (Contini et al., 2011). En la 
actualidad, resulta un imperativo el abaratamiento de los costes del dinero y de los 
medios de pago tradicionales existentes. Asimismo, se necesita un mayor nivel de 
flexibilidad para la realización de pequeñas compras y pagos instantáneos, un 
aumento de la seguridad, mayor protección contra el fraude y para suplir la necesidad 
de realizar pagos en línea, que den una respuesta eficaz al comercio electrónico 
(Liébana-Cabanillas et al., 2013). Guhr et al. (2013) consideran que el pago móvil tiene 
grandes posibilidades de transformarse en el futuro estándar de los medios de pago, 
aunque su desafío más inmediato es el de crear valor para los consumidores.  
En función de la realidad descripta en los párrafos precedentes y de la importancia 
creciente del servicio de pago móvil, el objetivo del presente capítulo consiste en 
realizar una profunda revisión de esta nueva tecnología, que incluya un análisis 
exhaustivo de este nuevo servicio, sus principales rasgos, las características del 






situación actual en el mundo y en España. Finalmente, en el último apartado se 
realizará una revisión integral de la literatura acerca del pago móvil dentro de los 
sistemas de información y comunicación, con el fin de determinar las características de 
los trabajos publicados, los modelos de análisis utilizados y las variables más 
relevantes empleadas para explicar la adopción de este tipo de servicio. En la figura 
3.1. se expone el índice del capítulo con sus distintos apartados.  
Figura 3.1. Estructura del Capítulo 3. 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
3.2. El servicio de pago móvil en perspectiva.  
Los últimos veinte años han sido testigos de un doble fenómeno de gran trascendencia 
que ha tenido importantes implicaciones para los sistemas de información y 
comunicación y el marketing. Por un lado, el importante crecimiento en el número de 
usuarios de teléfonos móviles y, por otro, el incremento en el poder de procesamiento 
de dichos dispositivos, lo que los ha transformado en una instrumento idóneo de 
convergencia entre distintas tecnologías (Chandra et al., 2010).  
De acuerdo con PwC e IE (2015), hacia fines de 2014, el número de móviles alcanzó 
una cifra cercana a los 7.220 millones de unidades frente a una población mundial 
cercana a los 7.200 millones de habitantes, de los cuales más de la mitad viven en el 
área de Asia-Pacífico. Teniendo en cuenta que los primeros móviles se empezaron a 
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humanidad de una implantación tan rápida y explosiva de un dispositivo fabricado por 
el hombre y que haya influido tanto en la vida de las personas desde un punto de vista 
económico y social (Thakur y Srivastava, 2014; Liébana-Cabanillas et al., 2014b; PwC 
e IE, 2015). “El número de usuarios de teléfonos móviles se ha incrementado 
rápidamente, haciendo que el número de dispositivos en uso globalmente sea mayor a 
cualquier otro dispositivo técnico que pueda ser usado para promover, vender, 
producir o entregar bienes y servicios a los consumidores” (Bamasak, 2011; pág. 174).  
Los dispositivos móviles, equipados con funcionalidades que sobrepasan las 
necesidades de telefonía de los usuarios, han inspirado el desarrollo de servicios 
móviles de valor agregado (Bamasak, 2011). Viehland y Leong (2010) afirman que el 
móvil, un dispositivo cuya principal característica es la ubicuidad, se ha transformado 
para los seres humanos en algo tan común e íntimo como la billetera, el monedero, las 
llaves o el dinero, y ha evolucionado de una simple herramienta de comunicación, a un 
ordenador multipropósito.  
McDermott (2015) sostiene que el mundo se ha “hecho móvil”, una experiencia 
omnipresente y que aun cuando alguna vez fue considerado un bien de lujo, se ha 
transformado en una herramienta convencional que ha dado lugar a nuevas 
posibilidades de negocio, tales como el comercio, la publicidad, los juegos, los 
servicios de entretenimiento, la educación a distancia, el software de oficina móvil, el 
pago móvil, la banca móvil, las aplicaciones financieras móviles, los micro pagos y las 
billeteras virtuales (Zhong et al., 2013; Jaradat y Al-Mashaqba, 2014).  
PwC e IE (2015) consideran que desde su popularización a inicios de los 90’, los 
dispositivos móviles se han transformado en “depredadores digitales”, ya que, en 
mayor o menor medida, han ido sustituyendo a las cámaras fotográficas, los 
ordenadores, los libros, los reproductores de música, los periódicos y los juegos de 
mesa. Asimismo, consideran que es posible que acabe ocurriendo exactamente igual 
con el dinero tal como se conoce en la actualidad.  
Si bien la historia de los medios de pago está marcada por el éxito del dinero en 
efectivo (desde que se acuñaron las primeras monedas en el siglo VII AC), la 
revolución tecnológica ha acelerado el proceso de sustitución del dinero por otros 
medios de pago, que incluyen la proliferación de los pagos a través de Internet y la 
aparición del pago móvil. Los dispositivos móviles se están transformando desde 






“La integración de los sistemas de pagos y los dispositivos móviles es una realidad en 
la medida que estos últimos resultan efectivos y permiten transacciones seguras y 
convenientes” (Chen, 2008; pág. 33). Para algunos autores, es precisamente la 
existencia de sistemas de pago ubicuos, globalmente aceptados, fáciles de usar, 
seguros y confiables, como es el caso del pago móvil, lo que ha permitido el éxito del 
comercio online y el incipiente comercio móvil (Cheong et al., 2004; Lee et al., 2004; 
Zmijewska et al, 2004; Dewan y Chen, 2005; Goeke y Pousttchi, 2010; Viehland y 
Leong, 2010; Amoroso y Magnier-Watanabe, 2012; Wang y Yi, 2012; Jaradat y Al-
Mashaqba, 2014; Pham y Ho, 2014; Yang et al., 2014). 
Mallat (2007) considera que el surgimiento de nuevos canales de comercialización, 
como es el caso de Internet y el comercio móvil, han creado la necesidad de contar 
con nuevos instrumentos de pago, capaces de hacer posible y de forma conveniente 
dicho tipo de transacciones. “Los pagos móviles se han constituido como una solución 
para facilitar micropagos en el comercio electrónico y el comercio móvil, proveyendo al 
mismo tiempo de una alternativa destinada a reducir el uso de efectivo en el punto de 
venta” (págs. 413 y 414).   
La globalización ha traído una nueva era a los sistemas de pago y la rapidez con la 
que se han sucedido las innovaciones en finanzas ha conducido a la introducción de 
nuevos productos y servicios. El desarrollo tecnológico ha hecho posible a distintas 
organizaciones proveer servicios de pago sin ser instituciones financieras y separar los 
servicios de pago de otras actividades bancarias, permitiendo métodos más 
sofisticados que incrementan la eficiencia en función de una reducción pronunciada de 
los costes (Lim, 2008).  
Hu et al. (2008), Ondrus y Pigneur (2009), Ghezzi et al., (2010) y Liébana-Cabanillas 
et al. (2014 a y b) afirman que el pago móvil es una de las aplicaciones con mayor 
potencial en el sector, etiquetándolo como una futura aplicación “estrella” o “killer” 
dentro de las comunicaciones móviles. Se considera que una aplicación es estrella o 
killer cuando alteran la forma en la que los seres humanos viven y hacen negocios. 
Estas aplicaciones son disruptivas ya que destruyen las industrias existentes y crean 
industrias completamente nuevas. Para definir si una aplicación tiene los atributos que 
la convierten en estrellas es necesario analizar las características del servicio así 
como también su impacto sobre los actores tradicionales de una determinada industria 






Tabla 3.1. Principales características del pago móvil y su impacto sobre los 
actores tradicionales de la industria del pago.   
Características del 
pago móvil 
Impacto  Descripción 
Disruptivo Moderado 
 Afecta de forma severa a la industria de las tarjetas 
de crédito. 
 Amplía la oferta de la industria bancaria ya que le 
permite incursionar en nuevos negocios. 
 El comercio minorista debe acomodarse a la nueva 
tecnología.  
Transformacional Alto 
 Su uso resulta eficiente para el comercio minorista. 
 Genera nuevos negocios para la industria bancaria. 
 Permite la digitalización de la industria de las tarjetas 
de crédito. 
 Permite la aparición de nuevos modelos de 
promoción y la publicidad. 
Indispensable Alto 
 Disminuye la necesidad de llevar efectivo. 
 Remplaza la necesidad que los clientes tienen de 
llevar consigo sus tarjetas de crédito. 
 Cubre muchas de las necesidades diarias de las 
personas a pesar de ser un solo dispositivo.  
Proveedor de valor 
económico 
Moderado 
 Provee beneficios económicos para los 
comerciantes minoristas. 
 Resulta conveniente para los consumidores. 
 Agrega valor a los proveedores de servicios. 
 Agrega valor a los fabricantes de dispositivos 
móviles. 
Factor de atracción para 
las masas 
Alto 
 Su adopción resulta eficiente para los comerciantes.  
 Su adopción resulta conveniente para los 
particulares. 
 Su adopción constituye una nueva fuente de 





 La intrusión a la privacidad puede ser alta. 
 La materialización de una sociedad que no necesite 
efectivo (“cashless”) es posible pero incierta. 
 Conducta criminal y lavado de dinero. 
 Los estándares globales son posibles pero 
desafiantes.  
Fuente: Hu et al. (2008). 
Considerando que el pago móvil es un servicio disruptivo, transformacional, 
indispensable, que provee valor a sus clientes, que puede ser atractivo para las 
masas, que es fuente de consecuencias inintencionadas y que tiene un impacto en 
general alto sobre los actores tradicionales del negocio de pago, es un candidato más 






(Ondrus y Pigneur, 2009; Ghezzi et al., 2010; Liébana-Cabanillas et al., 2014 a; 
Liébana-Cabanillas et al., 2014 b).  
Dass y Pal (2011) subrayan que el crecimiento de la penetración del móvil no solo se 
ha circunscrito a los países desarrollados, sino que también se ha producido en los 
países emergentes. Esta situación ha permitido cubrir las necesidades financieras de 
una parte importante de la población mundial que se encontraba privada de servicios 
bancarios y financieros. La irrupción del pago móvil en los mercados emergentes 
(Brasil, Egipto, Filipinas, Kenia, India, entre otros), ha favorecido la inclusión financiera, 
permitiendo compensar el alto coste de mantener sucursales y el bajo volumen de 
transacciones existente en las áreas rurales, que en el pasado hacía inviable el 
negocio bancario tradicional (Au y Zafar, 2008; Hamza y Shah, 2014; Thakur y 
Srivastava, 2014).  
Los servicios móviles se han transformado en una opción ideal ya que han permitido 
reducir los costes destinados a servir a los clientes de menores ingresos. Dass y Pal 
(2011) mencionan que aunque la penetración del sector bancario es variable, 
aproximadamente 2.500 millones de personas no se encuentran bancarizadas en el 
mundo, careciendo de una cuenta de ahorro o de crédito. En ese sentido, el desarrollo 
del móvil ha permitido que más de 44 países hayan implementado o iniciado la 
implementación de servicios financieros móviles, a través de la banca y el pago móvil. 
En el mismo sentido, Diniz et al. (2011) sostienen que el crecimiento de la tecnología 
móvil alrededor del mundo ha sido un fenómeno muy significativo entre la gente de 
menos recursos, merced, básicamente, al modelo de prepago, que ha permitido el 
acceso a servicios financieros a gran escala en todos los estratos de la sociedad.  
Finalmente, a modo de ejemplo, McDermott (2015) menciona que en la India, el 
segundo mercado mundial de telefonía móvil, con 970 millones de suscripciones, la 
penetración de los ordenadores alcanza al 5% de la población, mientras que la del 
móvil asciende al 75%; de ahí las posibilidades del comercio, la banca, las finanzas y 
el pago a través del móvil. Lo mismo ocurre con Brasil que con 250 millones de 
usuarios móviles tiene un porcentaje importante de la población no bancarizado o sub-
bancarizado. 
En resumen, el surgimiento del teléfono móvil ha constituido una de las mayores 






impulsando al mismo tiempo el desarrollo de servicios de gran valor agregado, como 
es el caso del servicio de pago móvil. Los dispositivos móviles se han transformado en 
plataforma de pago, destinados a solucionar ciertos problemas del comercio y, por su 
alto impacto sobre los actores tradicionales, está llamado a convertirse en una 
aplicación estrella dentro del negocio financiero. La importancia creciente del servicio 
de pago móvil no solo se ha circunscrito a los países desarrollados sino que también 
incluye a los mercados emergentes, que gracias a este servicio han podido mejorar 
sus niveles de inclusión financiera.  
 
3.3. Pago móvil: principales definiciones y características.  
Se define al pago móvil, progresión natural de sistema de pago electrónico, como 
cualquier pago que se efectúe en el que un dispositivo móvil se utilice para iniciar, 
autorizar y confirmar una transacción comercial (Pousttchi, 2003; Linck et al., 2006; 
Pousttchi y Wiedemann, 2007; Au y Kauffman, 2008; Petrova, 2008; Zhong, 2009; 
Chandra et al., 2010; Goeke y Pousttchi, 2010; Schierz et al., 2010; Thair et al., 2010; 
Zhang et al., 2011; Amoroso y Magnier-Watanabe, 2012; Jaradat y Al-Mashaqba, 
2014; Shin y Lee, 2014; Slade et al., 2014a; Slade et al., 2014b).  
Figura 3.2. El procedimiento del pago móvil.  
 
Fuente: Zhong (2009). 
Zhong (2009) propone una caracterización distinta que, sin embargo, resulta coherente 
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ejecución de una transacción de pago donde el consentimiento es dado a través de un 
dispositivo de comunicación (digital o no) y el pago es realizado a un operador móvil, a 
un sistema de tecnología de información o a un operador de red, quien actúa como 
intermediario entre el usuario del servicio de pago y el proveedor de los bienes y 
servicios objeto de la transacción (figura 3.2.).  
Aun cuando esta definición resulta una de las más aceptadas, otros autores proponen 
definiciones alternativas. Mallat y Tuunainen (2005), Mallat (2007), Eze et al. (2008), 
Mallat y Tuunainen (2008) y Jaradat y Al-Mashaqba (2014) definen el pago móvil como 
el uso de un dispositivo móvil en una transacción de pago en la cual el dinero y/o 
ciertos fondos son transferidos de un pagador a un beneficiario, directamente o a 
través de un intermediario.  
Por su parte, Dewan y Chen (2005), Ghezzi et al. (2010), Lu et al. (2011), Liu et al. 
(2012) y Jia et al. (2014) sostienen que el pago móvil se encuentra conformado por 
aquellas transacciones que utilizan los dispositivos móviles para pagar servicios, 
bienes, facturas o para realizar transacciones bancarias a partir de la utilización de una 
red móvil o vía una tecnología inalámbrica como es el caso de Bluetooth o una 
tecnología de proximidad como la Near Field Communications (NFC)85.  




 La tecnología NFC consiste en la utilización de ondas de corto alcance para conectar dos dispositivos. 
Esta cercanía permite la realización de transacciones entre un dispositivo móvil y una terminal en el punto 
de venta, siempre y cuando ambos dispositivos se encuentren adaptados (PwC e IE, 2015). Si bien el 
radio de acción de esta tecnología es de 20 centímetros, la distancia ideal para su funcionamiento es de 4 
centímetros, lo cual hace a la tecnología no del todo cómoda, aunque muy segura, ya que resulta muy 
difícil que alguien pueda interponerse en la señal y robar los datos.  
Liu et al. (2013) mencionan que los pagos realizados utilizando la tecnología NFC pueden ser entre 15 y 
30 segundos más rápidos que los medios de pago tradicionales, como es el caso de la tarjeta de crédito 
(realizando una firma o introduciendo el PIN). Adicionalmente consideran que “para los consumidores los 
beneficios de utilizar el pago móvil a través de la tecnología NFC incluyen la confiabilidad, la seguridad, la 
facilidad de uso, la conveniencia, la aceptación y la funcionalidad de una billetera” (pág. 126). 
Ramos de Luna et al. (2015) sostienen que la tecnología NFC móvil tiene ventajas que explican en gran 
parte su éxito, relacionadas con el hecho que es económicamente atractivo (al estar sustentado en 






Independientemente de la definición que se utilice, puede afirmarse que el pago móvil 
es una forma de pago cuya virtud principal es la simplificación de las transacciones, 
reflejando una gran conveniencia y flexibilidad, por la posibilidad de su uso en casa, en 
una tienda, en un supermercado, en cualquier lugar y en cualquier momento, no 
siendo necesario para un consumidor llevar siempre consigo todas sus tarjetas 
(Dewan y Chen, 2005; Amin, 2008; Chandra et al., 2010; Lai y Chuah, 2010; Thair et 
al., 2010; Viehland y Leong, 2010; Liu et al., 2011; Zhou et al., 2013b; Alshare y 
Mousa, 2014; Liébana-Cabanillas et al., 2014 a; Pham y Ho, 2014; Yan y Pan, 2014; 
Zhou, 2014a; Dennehy y Sammon, 2015). Lee et al. (2004) mencionan, como ventaja 
adicional de este servicio, el poder pagar de forma eficiente sin necesidad de 
interactuar con personas físicas.   
Lai y Chuah (2010) consideran que lo que hace del pago móvil un servicio distintivo en 
el ámbito del comercio minorista es su capacidad para abarcar todo el espectro de los 
servicios a partir de un solo dispositivo. Estos servicios pueden comprender un variado 
rango de aplicaciones que van desde la verificación de la cuenta, la iniciación de una 
orden y la confirmación de una reserva, así como también el pago, la autenticación, la 
recepción de la factura, la descarga digital y la interacción con los programas de 
lealtad. “Es la combinación de un dispositivo móvil con un amplio espectro de 
                                                                                                                                                                                  
 
 
incluyendo Bluetooth y, no hace falta realizar ninguna configuración especial para alcanzar la 
conectividad. 
Zmijewska (2005) menciona que si bien ninguna de las tecnologías (2G, 2,5G, 3G, Infrarrojo, Bluetooth y 
NFC) cumple plenamente todos los requisitos de aceptación (facilidad de uso, utilidad, confianza, 
movilidad y buena relación coste – efectividad para los usuarios), la tecnología NFC resulta muy 
adecuada en lo que respecta a la facilidad de uso, utilidad y confianza, siendo una firme candidata a 
liderar su utilización dentro del pago móvil. 
Finalmente, Leong et al. (2013) y Slade et al. (2014b) afirman que el chip NFC permite a los proveedores 
de servicios proveer mayor valor a los clientes, ya que, al hacer un registro de las preferencias de los 
mismos, puede ofrecer cupones y descuentos personalizados. Asimismo, la tecnología NFC puede leer 
tags donde se pueden alojar una gran diversidad de contenidos como es el caso de vales, videos, páginas 
sociales, concursos e información de viajes. Esta tecnología también permite que los usuarios se 






aplicaciones de pago, los que proveen valor adicional a los consumidores y 
comerciantes” (pág. 357). 
Pousttchi (2003), Linck et al. (2006), Mallat (2007), Pousttchi y Wiedemann (2007) y 
Slade et al. (2014b) sostienen que la rápida penetración de los dispositivos móviles y 
su casi constante proximidad al usuario, junto con sus capacidades de almacenaje y 
transmisión, han hecho del móvil un instrumento ideal para una gran variedad de 
escenarios de pago y para almacenar todo lo que normalmente podría ser llevado en 
una billetera física. Los teléfonos móviles resultan una solución ideal para efectuar 
pagos, básicamente por: 
i) Ser un bien de uso extendido y generalizado.  
ii) Tener una relación estrecha con los usuarios. De hecho, la memoria de los 
teléfonos móviles habilita el almacenamiento de datos personales que pueden 
ser utilizados dentro de las operaciones del servicio de pago móvil. 
iii) El hecho que los operadores móviles tienen sobrada experiencia en la inclusión 
de cargos por bienes y servicios en las facturas de los clientes.  
iv) El hecho que los consumidores están habituados a realizar micropagos con el 
móvil, ya que hace mucho tiempo vienen comprando ring tones, logos, juegos, 
música y películas, entre otros. 
Figura 3.3. El pago móvil como herramienta del “empoderamiento” del cliente.  
 
Fuente: PwC e iE (2015). 
Dewan y Chen (2005) consideran al pago móvil, en cualquiera de sus modalidades, 




















necesidad de llevar encima múltiples medios de pago, pudiendo elegir el mecanismo 
de pago que prefieren (débito, crédito y prepago), recibir y almacenar el comprobante 
una vez finalizada la operación y utilizar los servicios tanto en compras online como en 
distintos puntos de venta físicos.  
Para PwC e IE (2015), la aparición del pago móvil es el reflejo de un proceso 
subyacente donde el cliente ha pasado a ser el centro de todas las operaciones y 
donde todos los actores giran en torno a sus necesidades (figura 3.3.). El cliente en la 
actualidad se encuentra “empoderado” ya que dispone de un mayor número de 
opciones, se encuentra más informado y se ha vuelto muy exigente. En las actuales 
circunstancias, si bien es cierto que las entidades financieras tradicionales cuentan 
con cierta ventaja, porque son las que han venido trabajando los pagos con los 
clientes y estos les tienen confianza, existen un sinfín de oportunidades para que se 
profundice el fenómeno de la “desintermediación financiera”, se incremente la 
competencia, existan nuevas posibilidades de incrementar las oportunidades de 
negocios y se reduzcan los márgenes (PwC e IE, 2015)86.  
En conclusión, puede considerarse al pago móvil como un servicio ideal que presenta 
una serie de ventajas distintivas respecto a otros medios de pago disponibles para los 
consumidores. Es un servicio cuya virtud principal es la simplificación de las 




 PwC e IE (2015) sostienen que los negocios de banca tradicional se encuentran bajo ataque y el 
negocio digital se ha constituido en un nuevo frente de batalla dentro del mundo financiero. Las entidades 
financieras no solo deberán defender sus bastiones tradicionales sino que también deben tratar de 
extender su influencia y obtener ingresos en estas actividades digitales emergentes, cuyo entorno se ha 
vuelto hípercompetitivo merced a la existencia de proveedores de servicios ágiles y flexibles. 
Asimismo, sostienen estos autores que “la creciente proliferación de los pagos a través de Internet y, 
sobre todo, del teléfono móvil, está cambiando la fisonomía de la industria del sector en todo el mundo. El 
actual status quo, en el cual los bancos tienen una posición dominante, está amenazado por la aparición 
de nuevos y potentes competidores (gigantes tecnológicos, operadoras de telecomunicaciones, 
fabricantes de móviles, empresas de distribución, start ups…) que están llamando a la puerta o la han 
derribado ya. En esa batalla, donde las fronteras de los negocios son difusas, las entidades bancarias 
parten con la ventaja de la confianza de los clientes. (…) Sin embargo, los avances tecnológicos están 
creando numerosas grietas en el proceso de pago, lo cual favorece la desintermediación y la reducción de 






transacciones, siendo al mismo tiempo flexible, conveniente, ubicuo, próximo (por su 
cercanía al usuario) y que no requiere la interacción física con otras personas. Este 
servicio presenta algunas similitudes funcionales con las tarjetas con chip, aunque 
tiene múltiples funcionalidades y presenta mayores niveles de seguridad. 
Adicionalmente, a partir de su uso, se puede abarcar un espectro muy amplio de 
servicios en un solo dispositivo (dentro del cual las personas pueden llevar encima 
múltiples medios de pago), siendo al mismo tiempo muy flexible, ya que los clientes 
pueden elegir libremente el medio de pago que prefieren (débito, crédito y prepago). 
En este contexto, los usuarios de servicios financieros dentro de los que se encuentra 
el pago móvil, se han vuelto muy exigentes y se encuentran empoderados, habiéndose 
transformado en el centro de todas las operaciones. 
 
3.4. Clasificación de los sistemas de pago móvil y escenarios más 
relevantes. 
Antes de continuar con el análisis del servicio de pago móvil y abordar distintas 
cuestiones tales como la composición de su ecosistema y las perspectivas para este 
tipo de tecnología, resulta relevante efectuar una clasificación de los servicios 
considerados (tabla 3.2.). Existen distintas alternativas que dependen de los siguientes 
aspectos: 
1. El tipo de tecnología en la que se sustentan (Amoroso y Magnier-Watanabe, 2012).  
2. El hecho de si los pagos se efectúan de forma remota o requieren proximidad 
(Gerpott y Kornmeier, 2009; Chandra et al., 2010; Li et al., 2014).  
3. El tipo de objetivos implícitos en la transacción (ADL, 2010; Deloitte, 2012).  
4. Utilizando las dos clasificaciones de forma simultánea, se llega a una mayor 
comprensión en la que los servicios de pago móvil quedan comprendidos en cuatro 
categorías (figura 3.4.): pagos remotos persona a persona (pago de facturas, 
máquinas de vending, mobile parking, crédito para el móvil, compras online), 
pagos remotos negocio a persona (remisiones de dinero y transferencias de 
crédito), pagos de proximidad persona a persona (tickets de transporte, shopping, 
restaurantes, tarjetas de fidelidad, tickets de eventos) y pagos de proximidad 







Tabla 3.2. Clasificación de los sistemas de pago móvil.   
1. Clasificación del pago móvil en función de la tecnología en la que se sustenta. 
En lo que respecta a la clasificación de los servicios de pago móvil de acuerdo a la tecnología en la que 
se sustentan, Amoroso y Magnier-Watanabe (2012) reconocen la existencia de dos tipos de servicios: 
(a) aquellos que se basan en la utilización de mensajes telefónicos (SMS) y (b) los que utilizan ondas 
de corto alcance para la conexión de los dispositivos.  
(a) En los pagos móviles que se realizan a través de SMS los usuarios envían un requerimiento de 
pago a través de un mensaje de texto y el cargo se incorpora en la factura del teléfono móvil. Esta 
modalidad se utiliza para la compra de contenido digital, tales como música y juegos.  
(b) Por su parte, en el caso de la tecnología de proximidad, el pago se realiza a través de un móvil que 
viene equipado con un chip específico y una aplicación; ese móvil se coloca cerca de un lector / posnet 
para que pueda efectuarse la transacción. Mientras que los sistemas que se apoyan en los SMS son 
considerados lentos y poco fiables, los pagos basados en tecnologías de cercanía se consideran 
rápidos y seguros, aunque requieren cierta inversión por parte de comerciantes y usuarios, quienes 
tienen que comprar los lectores y los dispositivos apropiados.  
2. Clasificación de acuerdo al hecho si los pagos son remotos o requieren proximidad.  
Respecto a la segunda clasificación, Gerpott y Kornmeier (2009), Chandra et al. (2010) y Li et al. 
(2014) sostienen que las soluciones de pago móvil pueden clasificarse en dos grandes apartados: (a) 
las aplicaciones de pago móvil remotas y (b) las de pago de proximidad.  
(a) En las aplicaciones de pago remotas, los pagos se realizan de forma independiente a la ubicación 
del usuario. En este tipo de aplicaciones, el consumidor brinda los detalles de sus cuentas y/o tarjetas 
al proveedor de la aplicación. Este sistema permite un ahorro de tiempo y un mayor nivel de seguridad, 
ya que no es necesario introducir los datos personales en cada operación, existiendo la posibilidad que 
los pagos puedan ser cargados a una factura de pago mensual del cliente o debitados directamente de 
la cuenta bancaria del titular. Chandra et al. (2010) afirman que, en las aplicaciones de pago móvil 
remoto, el consumidor generalmente da detalles de su cuenta al proveedor del servicio, a fin de 
ahorrarse problemas en la trasmisión de la información, la cual se realiza de forma segura.  
Dentro de las aplicaciones de pago remotas pueden distinguirse tres tipos de transacciones: 
(a1) La compra de servicios móviles y contenidos directamente al proveedor de servicios telefónicos 
(politonos, noticias e información de localización, entre otros). Algunas de estas transacciones pueden 
ser realizadas a partir de la modalidad del pay per view o el pay per click.  
(a2) La compra de bienes y servicios online, usando un navegador Web del móvil, que resulta similar a 
la compra por Internet o a través de la televisión. 
(a3) Aplicaciones P2P (person to person) que permiten las transferencias de dinero entre las personas 
a través de un proveedor de servicios móvil, utilizando un dispositivo móvil. Este tipo de servicios se 
utiliza habitualmente para transferir dinero a receptores que se encuentran definidos a través del 
proveedor de servicios móvil, de forma subsecuente a recibir la autorización por parte del titular de la 
cuenta de pago móvil. Como ejemplos de este servicio, Chandra et al. (2010) mencionan a Paypal 
Mobile, Orange m-payment System y Mobipay87 . 




 Mobipay es un servicio que permite autorizar pagos con tarjetas de crédito o débito como VISA y 
MasterCard, las cuales se encuentran asociadas a un número de móvil. El sistema hace innecesario 
enviar los datos de la tarjeta a través de Internet; simplemente, cuando un usuario realiza un pago recibe 






(b) Por su parte, las aplicaciones de pago de proximidad incluyen aquellas que facilitan las 
transacciones utilizando el poder de conectividad de ciertos protocolos inalámbricos como son el 
bluetooth o las tecnologías de comunicación de proximidad (NFC). En este tipo de sistema de pagos, el 
dispositivo móvil se comunica localmente con otros dispositivos en el punto de venta (Point of Sales - 
POS) o también puede hacerlo con cajeros automáticos, expendedores automáticos (vending) y 
quioscos.  
En este tipo de sistema de pagos, el dinero puede estar almacenado en el dispositivo móvil como 
“efectivo digital”, en una tarjeta inteligente que no sea de contacto o también existe la posibilidad que 
los pagos puedan ser cargados a la tarjeta de crédito / débito del usuario.  
3. Clasificación de acuerdo al tipo de objetivos implícitos en la transacción. 
Otros autores (ADL, 2010; Deloitte, 2012), en vez de considerar únicamente el rango de la 
comunicación (remotos versus de proximidad) utilizan una clasificación que combina el rango de la 
comunicación con el tipo de objetivo de la transacción.  
Si se clasifica el pago móvil por objetivo de la transacción se distinguen dos grandes categorías: los 
pagos “persona a persona” (P2P) versus los pagos “negocio a persona” (B2P).  
Fuente: ADL (2010); Gerpott y Kornmeier (2009); Chandra et al. (2010); Amoroso y Magnier-Watanabe 
(2012); Deloitte (2012); Li et al. (2014).  
Un tema de gran relevancia dentro del análisis del servicio de pago móvil es el de los 
escenarios de uso de este tipo de tecnología. Algunos autores (Pousttchi, 2003; Linck 
et al., 2006; Pousttchi y Wiedemann, 2007; Goeke y Pousttchi, 2010; Slade et al., 
2014b) resaltan la importancia de los escenarios como determinantes fundamentales 
de la aceptación de la tecnología y que definen el contexto en el que este sistema de 
pago compite con otras alternativas.  
ADL (2010) clasifica los escenarios de pago en cuatro categorías (tabla 3.3.): el 
escenario del comercio móvil, el del comercio electrónico (que no es otra cosa que el 
de comercio electrónico business to consumer, B2C), el escenario del comercio 
“consumidor a consumidor” (C2C) y, finalmente, el escenario en el que la transacción 
se produce en comercios físicos, no virtuales, que se encuentran atendidos tanto por 
                                                                                                                                                                                  
 
 
comercio y el importe, y solicita al cliente que autorice la operación respondiendo con un número secreto 
de identificación personal.  
Por su parte, PayPal Mobile es una aplicación que permite enviar y recibir dinero, consultar los saldos y 
los movimientos de una cuenta de PayPal a través de un dispositivo móvil con acceso a Internet, 
independientemente del sistema operativo que el móvil utilice. Una vez que el móvil se encuentra activado 
dentro del sistema, se puede iniciar la sesión de PayPal en el dispositivo utilizando un número de 






personas físicas o máquinas expendedoras automáticas. En cada uno de estos 
escenarios el pago móvil compite con otras alternativas bien asentadas, que los 
clientes conocen y en las que confían, por lo que será relevante a la hora de promover 
esta nueva tecnología hacer promoción de la conveniencia diferencial y del valor 
agregado.  
Figura 3.4. Clasificación del pago móvil por tipo de servicio.  
 
Fuente: ADL (2010). 
En resumen, la clasificación de los distintos servicios de pago móvil resulta una tarea 
ardua en función de los distintos criterios considerados. Esencialmente, se observa 
que las distintas categorizaciones mencionadas en el presente apartado presentan 
puntos de contacto y que aquella que se encuentra más próxima a englobar la 
totalidad de servicios es la que toma en consideración el tipo de objetivos implícitos en 
una relación (si los pagos se hacen de forma remota o de proximidad y si se trata de 
servicios entre personas o entre una persona y una empresa). Adicionalmente, es 
necesario definir los escenarios de uso de este tipo de servicio con el fin de conocer 
los competidores directos en cada uno de ellos y resaltar los elementos diferenciales 
que agregan valor en los mismos.  
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Tabla 3.3. Escenarios de pago móvil relevantes.  
Escenario Descripción  Alternativa al pago móvil 
Comercio Móvil 
Nuevas aplicaciones y servicios, por ejemplo: 
descargas de información, audio, juegos, 




Todo tipo de comercio electrónico B2C 
excluyendo el comercio móvil. Ejemplo: 
compra de bienes y servicios a través de 
online. 
 Pago offline. 
 Tarjeta de crédito / débito. 
 E-payment. 
Comerciante con 
“lugar fijo” – 
stationary 
merchant” 
Comercio físico (brick-and-mortar) donde se 
efectúa un transacción entre una persona y  
 Otra persona, ya sea un cajero o un 
conductor de taxi, entre otras alternativas. 
 
 Una máquina expendedora para la venta 
de tickets, comida, bebida y cigarrillos, 
entre otras. 
 Efectivo. 




Transferencias de dinero entre individuos. Por 
ejemplo, para completar las transacciones en 
EBay, para honrar deudas por pequeños 
importes y dinero “de bolsillo” para niños y 
adolescentes.  
 Efectivo. 
 Pago offline. 
Fuente: Pousttchi (2003). 
 
 
3.5. El Ecosistema del Pago Móvil.  
La evolución del sistema de pago móvil en los últimos años y el potencial despegue 
del mismo en el próximo lustro dependerá profundamente del desarrollo de este 
ecosistema de negocios y de la interacción entre los múltiples jugadores que lo 
integran. Por lo tanto, identificar claramente aquellos jugadores esenciales constituye 
un elemento clave para entender de manera más precisa el desarrollo de esta nueva y 
potencialmente atractiva alternativa de pago.  
Dennehy y Sammon (2015) sostienen que los ecosistemas de negocios representan la 
interacción entre múltiples jugadores que se encuentran predispuestos a realizar 
alianzas a favor o en contra de las distintas iniciativas en función de sus propios 
objetivos. En el caso del pago móvil, se distinguen seis grupos de interés, que se 
encuentran conformados por: (i) las instituciones financieras, (ii) los operadores de red 
móvil, (iii) los socios integradores incluyendo a las empresas fabricantes de 
dispositivos móviles, los proveedores de software y los proveedores de tecnología, (iv) 






Lai y Chuah, 2010; Contini et al., 2011, Lu et al., 2011). La actuación de estos 
stakeholders (grupos de interés) se encuentra guiada por sus intereses particulares en 
relación con el pago móvil, los que se describen en la tabla 3.4.  
Lu et al. (2011) consideran que “a diferencia de los servicios de pago por Internet, el 
éxito de los servicios de pago móvil depende de la colaboración efectiva entre las 
instituciones financieras y los operadores de pago móvil” (pág. 394), aunque deben 
tomarse en cuenta también el resto de los grupos que conforman la estructura de 
stakeholders del sistema. 
Tabla 3.4. Atractivo del pago móvil para los distintos grupos de interés.  
Stakeholders Atractivo Potencial 
Instituciones 
Financieras (IF) 
Permite a las IF proteger su cartera de negocios actual y evitar la 
desintermediación de los consumidores por terceras partes en el espacio del 
pago online. De forma adicional, el pago móvil permite a las instituciones 
financieras la reducción en el uso de efectivo y los costes asociados con el 
mismo, así como también provee una oportunidad de servir eficientemente 
comunidades no bancarizadas o sub-bancarizadas. 
Operadores de 
Red Móvil (ORM) 
El pago móvil provee a los ORM la oportunidad de recuperar costes y obtener 
rentabilidad de la infraestructura que ha sido construida, a partir de una mayor 
utilización de la misma por parte de los usuarios. Asimismo, provee a estas 
empresas de la oportunidad de generar nuevos ingresos gracias a la 
diversificación en nuevas áreas de negocio basadas en las necesidades y 
comportamientos cambiantes de los consumidores. 
Socios 
Integradores 
Siendo una tecnología que se encuentra en fase de desarrollo, el pago móvil 
permite a ciertas empresas actuar como intermediarios confiables entre los 
bancos y los operadores de red móvil. Para los fabricantes de teléfonos móviles, 
el pago móvil puede significar mayores ventas a los consumidores, tanto 
actuales como potenciales. 
Comerciantes 
Los beneficios del pago móvil para los comerciantes incluyen una mayor 
rentabilidad en los puntos de venta, una mayor facilidad en el envío de 
información a los consumidores en tiempo real y una reducción de los costes de 
servicios, en la medida que los clientes hacen sus compras de forma remota o 
en expendedores automáticos. Por su parte, la utilización de la tecnología NFC 
permite a los comerciantes crear una relación con el cliente más profunda y más 
rica, pudiendo individualizar las experiencias de compra y ofreciendo servicios 
de valor agregado como es el caso de tarjetas de fidelidad y cupones de 
descuento. 
Consumidores 
Permite a los consumidores realizar pagos en cualquier momento y en cualquier 
lugar, sin la necesidad de llevar efectivo, reduciendo el riesgo de sufrir robos y 
otras eventualidades. 
Reguladores 
Las regulaciones proveen sistemas de pago seguros y eficientes que otorgan 
valor a los consumidores de productos financieros así como también de bienes 
y servicios. Asimismo, proveen a los gobiernos de una oportunidad única para 
contribuir en la mejora de los servicios financieros, particularmente para 
aquellos segmentos que se encuentran sub-bancarizados o no bancarizados. 






De acuerdo con Dahlberg et al. (2008), los actores centrales en el mercado de 
servicios de pago móvil son los proveedores de este servicio y sus clientes a los que 
se les deben adicionar consumidores, comerciantes, instituciones financieras, 
operadores telefónicos, vendedores de dispositivos móviles, de software, de redes y 
de otras tecnologías. Por su parte, los servicios de pago móvil compiten por la 
atención de los clientes y otros actores y tienen como rivales a los servicios de pago 
físico y electrónico” (pág. 166).  
Los bancos cuentan con cierta ventaja respecto de los nuevos competidores ya que 
son actores tradicionales que, merced a su trayectoria, gozan de la confianza de sus 
clientes (PwC e IE, 2015). Por su parte, las empresas emisoras de tarjetas de crédito 
también gozan de prestigio y de la confianza de sus usuarios y, si bien es cierto que 
los nuevos canales alternativos que configuran el pago móvil atacan directamente sus 
ingresos, hasta el momento la mayor parte de los consumidores siguen apoyándose 
en el uso de tarjetas como medio para realizar operaciones de comercio electrónico y 
comercio móvil. 
McDermott (2015) considera que la batalla entre los proveedores de tarjetas de crédito 
(Visa, MasterCard y Amex), los gigantes de la tecnología (Google, Apple, Samsung), 
los bancos, los distribuidores minoristas a gran escala (Alibaba, eBay y Amazon), los 
proveedores independientes (PayPal, Braintree, PayPlaza), las startups 
independientes en el ecosistema del pago móvil y los distribuidores minoristas 
(Starbucks, Walmart, Target, BestBuy) se intensificará en los próximos años, 
dificultando el establecimiento de un estándar tecnológico único e integrado. En ese 
sentido, el futuro parece estar muy próximo a la situación actual en la cual conviven 
distintas iniciativas de pago móvil que no se encuentran demasiado integradas.  
Recociendo la importancia para la evolución de un negocio de los intereses 
particulares de los stakeholders, Dahlberg et al. (2008) sostienen que la adopción de la 
tecnología de pago móvil se encuentra bajo la influencia de un conjunto de factores 
que incluyen el entorno social y cultural, los cambios en el entorno comercial y de 
negocios, los cambios el entorno tecnológico y los cambios en el entorno legal, 
regulatorio y de estandarización del sistema (figura 3.5.). La interacción de estos 
cuatro factores, junto al poder del consumidor, el poder de los comerciantes y 






de E-payment, modelan las características del servicio de pago móvil y la posibilidad 
de adopción por parte de consumidores y usuarios.  
Figura 3.5. Esquema de factores que impactan en la adopción de los servicios de 
pago móvil.  
 
Fuente: Dahlberg et al. (2008). 
Ghezzi et al. (2010) mencionan que la literatura de pago móvil ha hecho especial 
hincapié en los aspectos tecnológicos y critican la menor atención que ha recibido el 
rol de los grupos de interés, cuyas acciones se encuentran basadas 
fundamentalmente en la elección de modelos de negocio que resulten rentables. 
“Consecuentemente, la inmadurez del mercado y ciertos temas técnicos, estratégicos 
y de demanda no resueltos, hacen que la adopción del pago móvil resulte altamente 
incierta” (pág. 5). 
Finalmente, Contini et al. (2011) consideran que el entorno del pago móvil actual 
presenta diversos desafíos que hará necesaria la colaboración entre los stakeholders 
para que los consumidores perciban al servicio como una solución homogénea, tal 
como ocurre en la actualidad con otros sistemas de pagos (cheques, tarjetas de débito 
y crédito y banca electrónica). Cualquier solución a la que se llegue debería 
sustentarse “en estándares acordados, en normas y prácticas que aseguren la 
interoperabilidad sin fisuras” (pág. 2).  
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En conclusión, la evolución del pago móvil en los próximos años será resultado de la 
interacción de los jugadores que constituyen su ecosistema. Si bien es cierto que la 
colaboración entre las instituciones financieras y los operadores de pago móvil es 
fundamental, también resulta imprescindible considerar la conducta del resto de 
grupos de interés. Precisamente, es la falta de colaboración y la intensa competencia 
desarrollada por algunos de los stakeholders (los proveedores de tarjetas de crédito, 
los gigantes de la tecnología, los bancos, los distribuidores minoristas, los proveedores 
independientes y las startups independientes) lo que ha conducido a la existencia de 
múltiples estándares de operación y a la aparición de un gran número de iniciativas 
distintas, lo cual ha dificultado la expansión del servicio. El panorama se complica aún 
más si se toma en consideración la influencia de los múltiples entornos en los que se 
desarrolla el pago móvil y el contexto cambiante de los mismos, que también han 
influido de manera pronunciada en la relativa inmadurez de este servicio, cuya 
evolución es promisoria aunque tenga aun muchos aspectos para resolver. 
 
 
3.6. Promotores e Inhibidores de los servicios de pago móvil.  
Dentro de la literatura específica acerca de los servicios de pago móvil, numerosos 
autores han realizado una detallada descripción de las ventajas que ofrece esta nueva 
tecnología. Entre los aspectos positivos que más se han mencionado, se subraya el rol 
que juega el pago móvil en la oferta de valor agregado para los usuarios y los 
consumidores, la mejora de los programas de lealtad, su mayor comodidad a la hora 
de realizar transacciones electrónicas, su ubicuidad (en cualquier momento y en 
cualquier lugar), su mayor conveniencia (mayor movilidad, ahorro de tiempo y 
simplificación de las transacciones), la posibilidad de prescindir de cambio exacto para 
pagar una transacción, la no necesidad de cajeros bancarios automáticos para hacer 
extracciones de efectivo, la no necesidad de contar con billetes y monedas, la 
posibilidad de realizar micro pagos y su mayor nivel de seguridad en comparación con 
las tarjetas de plástico tradicionales (Dahlberg y Mallat, 2002; Linck et al., 2006; Mallat, 
2007; Amin, 2008; Chen, 2008; Eze et al., 2008; Petrova, 2008; Ondrus y Pigneur, 
2009; Thair et al., 2010; Zhou, 2013 b; Liebana-Cabanillas et al., 2014 a; Alshare y 
Mousa, 2014; Teo et al., 2015).  
Con relación a la conveniencia de este tipo de servicio, Lefebvre et al. (2013) afirman 






otros medios de pago en la medida que erradica la necesidad de llevar tarjetas de 
crédito, de débito y prepagas, así como también tarjetas de recompensas y 
descuentos, y en virtud que elimina la necesidad de portar monedas y billetes. (…) La 
conveniencia de las transacciones efectuadas utilizando el pago móvil provee a los 
consumidores de una serie de beneficios como la portabilidad, la flexibilidad, la 
velocidad y la facilidad de uso” (págs. 1-2). 
Respecto al tema de la seguridad, Mallat (2007), Amin (2008) y Chandra et al. (2010) 
sostienen que los teléfonos móviles se han transformado en dispositivos de confianza 
personal. En ese sentido, Deloitte (2015) considera que la principal ventaja del servicio 
de pago móvil consiste en su mayor seguridad, tanto por lo que es el móvil en sí, como 
por el software del que dispone, así como también por la posibilidad de incorporar 
huellas digitales, scanner de ojos o un sensor de pulsaciones cardíacas. Otra 
posibilidad que ofrece el teléfono móvil, en su función de medio de pago y que se 
encuentra relacionada con la seguridad, es lo que se denomina la capacidad de 
“tokenización”, que básicamente consiste en la creación de un código (conocido como 
“token”) cuando alguien paga con el móvil y a partir del cual se puede concretar la 
transacción. Este código es enviado desde el dispositivo al comerciante sin necesidad 
de transferir ningún dato de la tarjeta88.  
Mallat y Tuunainen (2005), Mallat (2007) y Wang y Yi (2012) apuntan que las ventajas 
del pago móvil dependen a su vez de factores situacionales como la existencia de 
colas de espera para pagar, la falta de alternativas en los medios de pago, la prisa y 
las necesidades no planificadas. En todas estas circunstancias, el pago móvil es 
percibido como el sistema de pago más conveniente y que agrega valor.  
Con relación a los factores que promueven la utilización del servicio de pago móvil, se 
verifica que los mismos varían de acuerdo al tipo de mercado considerado 
(McDermott, 2015). En muchos de los mercados emergentes de Asia y África, tales 
como India y Kenia, Internet móvil y los servicios asociados como el pago móvil 




 La tokenización permite que en caso de que exista una brecha en la seguridad solo quede al 
descubierto el token, mientras que toda la información de la tarjeta se encuentra resguardada. Este 






cumplen un rol trascendental y suplen las carencias existentes en cuestiones tan 
básicas como la conectividad y la baja penetración del sistema financiero y del e-
commerce. Por el contrario, en los mercados más desarrollados económicamente, 
donde los consumidores son más complacientes, existen una serie de requisitos 
básicos para que se realice la adopción extendida del servicio de pago móvil: que el 
servicio sea superior, que provea algún tipo de recompensa, que constituya una 
experiencia que tenga sentido, que tenga altos niveles de seguridad que permitan 
incrementar la confianza y que existan múltiples canales de distribución para que el 
consumidor tenga que hacer menos esfuerzos en su día a día.  
A pesar de todas las potenciales posibilidades y beneficios que este sistema de pago 
ofrece, la penetración y adopción del mismo en ciertos mercados es relativamente baja 
cuando se compara con la aceptación de ciertas formas tradicionales de pago, como 
ocurre en EE.UU., Europa Occidental, China y la India. En contraposición, en el 
sudeste asiático (Corea del Sur, Singapur y Taiwán), así como también en el caso de 
Japón, el sistema se ha desarrollado de forma acelerada y en la actualidad estos 
países constituyen un mercado maduro para el servicio de pago móvil (Chen y Adams, 
2005; Mallat y Tuunainen, 2005; Au y Zafar, 2008; Mallat y Tuunainen, 2008; Gerpott y 
Kornmeier, 2009; Ondrus et al., 2009; Chandra et al., 2010; Schierz et al., 2010; Diniz 
et al., 2011; Zhang et al., 2011; Leong et al., 2013; Jaradat y Al-Mashaqba, 2014; Li et 
al., 2014; Pham y Ho, 2014; Thakur y Srivastava, 2014; Teo et al., 2015).  
Numerosas razones se han esgrimido para explicar la baja tasa de adopción de los 
servicios de pago móvil en los mercados más desarrollados. Dentro de las mismas, se 
citan cuestiones relacionadas con temas específicos del sistema de pago en sí, ciertas 
percepciones de los clientes y algunos aspectos relacionados con el entorno 
competitivo en el cual se desenvuelve el servicio. A modo de resumen, pueden citarse 
las siguientes cuestiones como inhibidores del desarrollo de este nuevo sistema: 
i. Limitaciones de la red de pago móvil, falta de infraestructura, falta de madurez y 
ventajas limitadas de las soluciones propuestas (Dewan y Chen, 2005; Ondrus y 
Pigneur, 2006; Zhong, 2009; Chandra et al., 2010; Lai y Chuah, 2010). 
ii. Inexistencia de un estándar unificado, falta de interoperabilidad entre las distintas 
soluciones y de universalidad en los procedimientos de pago (Dewan y Chen, 
2005; Linck et al., 2006; Ondrus y Pigneur, 2006; Au y Kauffman, 2008; Zhong, 






iii. Apatía de los consumidores quienes no se sienten cómodos con la idea de utilizar 
un medio que no conocen y con el cual no están familiarizados (Shin, 2009; Lai y 
Chuah, 2010). 
iv. Preocupaciones acerca de la seguridad y la privacidad, así como también falta de 
confianza en el servicio y/o en sus proveedores (Dewan y Chen, 2005; Linck et al., 
2006; Shin, 2009; Lai y Chuah, 2010).  
v. Necesidad de cambio de hábitos por parte de los consumidores (Ondrus et al., 
2009; Jia et al., 2014).  
vi. Falta de preparación tecnológica por parte de los potenciales usuarios (Dass y Pal, 
2011).  
vii. Percepción del pago móvil como un servicio de nicho, que no resulta adecuado 
para los consumidores en general (Ondrus et al., 2009).  
viii. Percepción de complejidad en las soluciones de pago y en el ecosistema del pago 
móvil, gran diversidad de servicios y limitaciones de la interfaz de usuario 
(Pousttchi, 2003; Mallat y Tuunainen, 2005; Linck et al., 2006; Mallat, 2007; 
Pousttchi y Wiedemann, 2007; Eze et al., 2008; Goeke y Pousttchi, 2010; Slade et 
al., 2014b).  
ix. Percepción de existencia de sobreprecios y cargos adicionales cuando se usa este 
tipo de pago (Mallat y Tuunainen, 2005; Mallat, 2007; Lai y Chuah, 2010). 
x. Complejidad de la cadena de valor que no favorece la cooperación entre distintos 
grupos de interés en el servicio y elevada necesidad de inversión en 
infraestructuras para acometer la implantación de esta tecnología (Ghezzi et al., 






xi. Baja tasa de adopción por parte de los comerciantes89, falta de economías de 
escala y ausencia de externalidades de red90 (Mallat y Tuunainen, 2005; Mallat, 
2007). Ondrus y Pigneur (2006) sostienen que el pago móvil no solo plantea 
problemas tecnológicos sino también deficiencias en encontrar modelos de 
negocios rentables. 
xii. Falta de compatibilidad en operaciones que se realizan por importes más elevados 
(Mallat y Tuunainen, 2005; Mallat, 2007)91.  
xiii. Existencia de una gran cantidad de alternativas competitivas atractivas (reputación, 
imagen y calidad de servicio) con las que los clientes están satisfechos y 
existencia de costes de cambio entre dichas alternativas, que se convierten en una 
barrera de cambio92 (Cheong et al., 2004; Lai y Chuah, 2010). 




 Deloitte (2015) afirma que uno de los principales inhibidores de la adopción del pago móvil es la falta de 
adopción del sistema por parte de los comerciantes debidos a los costes que implica reemplazar las 
terminales en los puntos de venta (posnet).  
90
 Las externalidades de red existen cuando la utilidad derivada del uso de un producto se incrementa con 
el número de personas que utilizan dicho producto (Au y Kauffman, 2008). Pueden distinguirse dos tipos 
de beneficios provenientes de las externalidades de red: los directos (aquellos que existen en función de 
cómo una tecnología permite la comunicación directa o la interacción con otros usuarios) y los indirectos 
(aquellos que aparecen como un efecto ondulante que alienta a los productores de una tecnología que 
tiene beneficios de red directos, a seguir produciendo bienes y servicios que son compatibles dentro de 
dicha red). La utilidad del sistema de pago móvil, derivada del uso del mismo, se incrementa en función 
del número de consumidores que lo utilizan, ya que el servicio se vuelve más práctico, lo que a su vez 
incrementa su aceptación por parte de los comerciantes y viceversa.  
91
 Mallat y Tuunainen (2005) y Mallat (2007) mencionan que la mayor parte de los potenciales usuarios 
así como también los comerciantes consideran que el pago móvil es compatible con pagos en compras 
por montos reducidos (tickets de cine, transporte público, aparcamientos, conciertos, pagos por 
contenidos móviles, máquinas dispensadoras y compras de importe reducido en puntos de venta y 
tiendas de conveniencia). 
92
 De acuerdo Cheong et al. (2004), las barreras de cambio no son únicamente económicas sino que 
también deben incluirse variables sociales. En ese sentido debe considerarse el “bono” relacional entre 






De los inhibidores mencionados previamente, merece la pena hacer un pequeño 
comentario respecto a dos de ellos que resultan de especial relevancia: (i) la falta de 
un estándar unificado y (ii) las percepciones vinculadas con la inseguridad, 
desconfianza y riesgo percibido respecto al servicio de pago móvil.  
Con relación a la falta de un estándar unificado, Zhong (2009) afirma que “existen dos 
posibles soluciones para contribuir al desarrollo futuro del pago móvil que incluyen el 
desarrollo de una solución integral generalmente aceptada de pago móvil o la fusión 
de distintos procedimientos dentro de un sistema interoperativo a través de 
participantes interconectados que incluyan un elevado número de protocolos y 
regulaciones” (pág. 81).  
En ese mismo sentido, un informe de la consultora Arthur D Little – ADL (2015) 
sostiene que en el caso de los mercados desarrollados, hasta el momento no ha sido 
establecido un estándar tecnológico que lidere el mismo. En este contexto, 
dependiendo del historial y los antecedentes de cada mercado en particular, los 
distintos jugadores claves han estado presionando para posicionar distintas 
tecnologías de acuerdo a su conveniencia.  
A modo de resumen, la tabla 3.5. expone distintas alternativas de tecnologías de pago 
móvil, incluyendo el número de iniciativas a nivel global que cada una de ellas 
presenta, así como también el tipo de dispositivo requerido y la madurez de dicha 
tecnología. Tecnologías muy prominentes como la de NFC, la BLE y la MST, que 
podrían funcionar muy bien interconectadas e interoperativas se han desarrollado 
como compartimientos estancos por parte de los distintos operadores y no existen 
grandes expectativas de colaboración entre unas y otras en el corto plazo.  
Con relación al segundo tipo de inhibidores, algunos autores mencionan que ciertas 
cuestiones tales como la seguridad, la privacidad, la falta de confianza (en el 
comerciante y en el mecanismo), la inestabilidad de la red de comunicaciones 
inalámbrica (que puede interrumpir, demorar o ejecutar erróneamente las 
                                                                                                                                                                                  
 
 
intimidad y la comunicación desarrollada y los costes de cambio percibidos (tales como el tiempo, dinero, 






transacciones), la mayor vulnerabilidad (de los dispositivos y de las redes móviles) y la 
incertidumbre, constituyen trabas importantes para el crecimiento del servicio de pago 
móvil sobre las que hay que trabajar (Chen y Adams, 2005; Linck et al., 2006; Mallat, 
2007; Chen, 2008; Eze et al., 2008; Lee y Noh, 2009; Peng et al., 2011; Huang y Liu, 
2012; O’Reilly et al., 2012; Zhou et al., 2013 b; Yan y Pan, 2014; Zhou, 2014a; Zhou, 
2014b).  





Nº de iniciativas 
a nivel global 
Tipo de móvil 
requerido 
Madurez  
SMS / USSD 1984 Más de 500 Móvil común. Alta 
Internet Móvil 1990’s Más de 500 Smartphone. Alta 
QR / Código de 
Barras 
1994 Entre 50 – 100 Smartphone. Medio / Alta 






2006 Entre 10 – 50 Móvil común. Baja / Media 




2014 Entre 10 - 50 




Fuente: ADL (2015).  
En conclusión, en los últimos años, el pago móvil se ha desarrollado a nivel global de 
forma heterogénea; mientras que, en algunos mercados de Asia, el sistema se 
encuentra maduro, en la mayor parte de los mercados desarrollados (EE.UU. y Europa 
Occidental) así como también otros emergentes de gran relevancia (China, India y 
Brasil), la evolución ha estado por debajo de las expectativas. Contando con una serie 
de factores que resultan atractivos y lo hacen un medio muy conveniente de pago, la 
existencia y dimensión de ciertos inhibidores han demorado la adopción de esta nueva 
tecnología que se preveía muy dinámica. Au y Kauffman (2008) consideran que 
muchos consumidores ven el valor potencial del pago móvil aunque no han encontrado 
todavía un valor de realización significativo del mismo, que se traduzca en su uso 
efectivo. “La disparidad entre el valor potencial y el valor de realización puede ser 






temas relacionados con los costes, la apatía de los consumidores, la seguridad, la 
accesibilidad y la falta de estándares unificados” (pág. 149). Por su parte, Shin et al. 
(2014) consideran que los métodos de pago móvil constituirán la forma estándar de 
pago en el futuro, aunque sostienen que uno de los problemas al que enfrenta este 
servicio es que, hasta el momento, no existe un líder indiscutido, ni un estándar 
unificado que a su vez favorezca la interoperabilidad entre las distintas soluciones y la 
universalidad en los procedimientos de pago. Finalmente, Ondrus y Pigneur (2006) y 
Au y Kauffman (2008) afirman que si bien los pagos móviles todavía no se encuentran 
listos para despegar en el mercado, el potencial de que esto ocurra está ahí y la 
tecnología es muy promisoria ya que se encuentra en sintonía con las necesidades de 
los consumidores.  
 
3.7. El servicio de pago móvil: actualidad y proyecciones.  
El objetivo del presente apartado se relaciona con el análisis de la actualidad del 
sistema de pago móvil en el mundo y en España, tomando en consideración el 
volumen de operaciones, el número de usuarios, la distribución geográfica del servicio 
y la evolución de los distintos componentes que integran este servicio. Asimismo, se 
analizarán algunas cuestiones vinculadas con las perspectivas de esta nueva 
tecnología en el mediano y largo plazo y sus especificidades de acuerdo al mercado 
considerado.  
3.7.1. El pago móvil en el mundo. 
De acuerdo con un informe elaborado por la consultora estratégica ADL (2015), el 
servicio de pago móvil se encuentra en un momento en el que ha empezado a 
despegar a escala global. Según estas estimaciones, hacia fines del 2017, el volumen 
de operaciones se aproximaría a un nivel cercano a los ochocientos treinta mil 
millones de dólares, lo que representa una proporción reducida del total de las 
transacciones electrónicas que se realizan en el mundo (ver tabla 3.6.). 
El mayor uso de este servicio, que se ha traducido en un incremento en el número de 
operaciones y del monto de las transacciones, ha sido desigual en términos 
geográficos: el volumen de operaciones todavía sigue por debajo de su potencial en el 
caso de los países desarrollados, mientras que una parte importante del crecimiento 
en el servicio de pago móvil se ha hecho más pronunciado en algunos mercados 






Tabla 3.6. Operaciones de pago móvil en el mundo, 2013-2017. 
Año 2013 2014 2015e 2016e 2017e 
Monto operaciones (miles de mil. de US$) 188 285 426 605 823 
% Variación anual - + 51,6 + 49,5 + 42,0 + 36,0 
Fuente: ADL (2015); e: estimado.  
El éxito de este tipo de iniciativas en mercados emergentes es muy meritorio si se 
considera que dichos mercados carecen de redes extendidas de servicios bancarios y 
existe cierto nivel de “analfabetismo tecnológico” en temas relacionados con los 
ordenadores y la tecnología en general. Sin embargo, la explicación del buen 
desempeño de este servicio en los países emergentes es el hecho de proveer de un 
valor diferencial a sus clientes: el pago móvil es una forma segura, fácil y accesible de 
guardar y transferir dinero, en un contexto en el que la penetración del teléfono móvil 
es muy alta (ADL, 2010 y 2015). 
Si en vez de considerar los volúmenes de pago involucrados en el servicio, se analiza 
el número de usuarios, Gartner (2012) estima que, para finales del 2016, el servicio de 
pago móvil contaba con alrededor de 450 millones de clientes, de los cuales la 
regiones de Asia / Pacífico y África representarían aproximadamente el 60% del total 
(ver tabla 3.7.).  
Tabla 3.7. Usuarios del servicio de pago móvil por regiones (en millones).  
 2009 2010 2011 2012e 2013e 2014e 2015e 2016e 
Europa Occidental 4,5 9,4 16,0 22,8 29,7 36,9 44,1 51,5 
América del Norte 1,9 8,3 19,1 32,8 46,5 60,9 75,5 90,7 
Asia / Pacífico 41,9 55,3 69,6 85,0 102,1 120,8 141,4 163,6 
Europa Oriental 1,0 1,0 2,2 3,9 5,7 7,7 9,9 12,4 
Oriente Medio 0,2 0,5 0,9 1,5 2,3 3,4 4,7 6,0 
África 16,6, 32,4 45,5 57,8 69,7 80,5 91,0 101,3 
América Latina 4,0 5,6 7,1 8,5 10,5 13,4 17,3 22,3 
Total 70,0 112,4 160,5 212,2 266,5 323,6 384,0 447,9 






Aun cuando las proyecciones del número de usuarios de pago móvil son positivas para 
todas las regiones consideradas, las mayores tasas de crecimiento se han 
experimentado en Oriente Medio, América Latina, Europa Oriental y América del 
Norte. McDermott (2015) menciona que, a pesar de que durante mucho tiempo Europa 
Occidental y América del Norte han sido los mercados dominantes en el e-commerce, 
Asia los está alcanzando rápidamente, con China como jugador líder; en 2016, existía 
casi el doble de usuarios de pago móvil en Asia que en América del Norte y más del 
triple que en Europa Occidental.  
A pesar de que en los mercados desarrollados la evolución del servicio de pago móvil 
ha estado por debajo de las expectativas, existen razones para ser optimistas, las que 
se centran en la alta penetración del móvil, la madurez de las tecnologías en dichos 
países, la disponibilidad de dispositivos con alto nivel de sofisticación, la “sabiduría 
tecnológica” de los usuarios y la mayor consciencia por parte de consumidores y 
clientes respecto a la existencia y disponibilidad de este tipo de servicios (ADL, 2010).  
Una forma de comprender las motivaciones actuales para la adopción del servicio de 
pago móvil por parte de los consumidores, consiste en analizar la proposición de valor 
implícita. De acuerdo con McKinsey (2012), la existencia de una propuesta de valor 
competitiva para los consumidores resulta un propulsor fundamental de la adopción 
del pago móvil, aunque lo que cada consumidor entiende como propuesta de valor 
difiere sustancialmente en función del mercado, no existiendo un motivo único que 
involucre a todos. En los países desarrollados (ver figura 3.6.), la propuesta de valor 
del pago móvil se sustenta en la mayor conveniencia y en las recompensas que 
pueden obtener los usuarios, tales como cupones, descuentos, promociones y 
proposiciones de valor relacionadas.  
Por su parte, en los mercados emergentes, la motivación central de la utilización del 
pago móvil es su facilidad de uso; en un contexto donde la infraestructura de pagos no 
se encuentra muy desarrollada y la penetración de las tarjetas bancarias es baja, el 






Figura 3.6. Propulsores del servicio de pago móvil93.   
 
Fuente: McKinsey (2012). 
De forma independiente al incremento en el volumen de pagos realizados con el 
teléfono móvil y al fuerte crecimiento en el número de usuarios vistos en los párrafos 
precedentes, los próximos años también serán testigos del cambio en la composición 
de los pagos realizados a través del móvil, con una mayor preponderancia de aquellos 
que se realicen en los puntos de venta, utilizando la tecnología de cercanía NFC 
(McKinsey, 2012).  
Debido a la falta de datos a nivel global, para ilustrar este cambio en la composición de 
los pagos móviles se utilizará la información disponible respecto a la evolución del 
servicio de pago móvil en los EE.UU. De acuerdo a un informe de la consultora 
Forrester Research (2014), el volumen de pago móvil se incrementará casi un 70% en 
los EE.UU. en el período 2016-2019, para alcanzar un nivel superior a los 140.000 
millones de US$ a fines de ese año (tabla 3.8.).  




 A partir de fines de 2011, la consultora McKinsey comenzó a publicar un estudio de panel de 
consumidores online con el fin de entender el uso actual de los servicios de pago móvil y los propulsores 
más probables que afectan a la adopción de este tipo de servicios. La investigación toma en 
consideración entre 500 y 1000 consumidores para cada uno de los seis mercados estudiados, quienes 








Porcentaje de respuestas 
“muy emocionado” 
respecto a cada una de las 
propuestas de valor. 
Pagar de todo, en cualquier 
lugar (online, móvil, POS)
Ofertas que me envíen
Forma más conveniente de 
comprar
Pagos integrados y 
cupones en una e-Wallet
Integrar pagos con otras 
aplicaciones
Dejar mi billetera en casa
20 18 35 32 8 38
25 15 29 30 11 35
20 14 25 29 10 36
19 13 26 28 8 36
16 13 26 26 7 34






Tabla 3.8. Estimación de la evolución del pago móvil en los EE.UU., en miles de 
millones de US$.  
Año 2014 2015e 2016e 2017e 2018e 2019e 
Pago Remoto 42,6 53,1 63,4 72,3 81,3 90,7 
Pago en punto de venta (POS) 3,7 6,8 10,5 16,2 23,5 34,2 
Transferencias entre personas (P2P) 5,3 7,3 9,6 11,9 14,4 16,8 
Fuente: Forrester (2014); e: estimado. 
Por su parte, mientras que el pago remoto en el año 2016 representaría el 76% de las 
operaciones de pago móvil, se espera que reduzca su participación hasta el 64,0% en 
2019. Por el contrario, el pago en persona en los puntos de venta (POS) pasará del 
12,6% en 2016 al 24,1% en 2019, mientras que las transferencias entre personas 
(P2P) se mantendrán prácticamente inalteradas en un entorno del 12% (Forrester, 
2014).  
El aumento en el volumen de pagos que se efectúan en los puntos de venta, merced al 
desarrollo de las tecnologías de cercanía, se ve reforzado por el hecho que, a finales 
del 2019, se espera que existan 2.800 millones de terminales equipadas con 
tecnología NFC, que contrastan con las 720 millones existentes a fines de 2016 (ADL, 
2015). Del total de terminales móviles que se vendan en 2019, se espera que el 81% 
tengan incorporado el chip NFC. 
Por su parte, el número de terminales con los que se podrán efectuar los pagos 
(posnet con tecnología NFC) también está creciendo sin pausa: hacia fines de 2017 se 
espera que las terminales de pago disponibles a nivel mundial asciendan a los 55 
millones de dispositivos, para alcanzar una cifra de 75 millones en el año 2019 
(+36,4%). La aceleración en el número de terminales posnet se debe en gran 
proporción a la renovación que se producirá en los mercados europeos y en los 
EE.UU. en los próximos años (ver tabla 3.9.). 
En resumen, el servicio del pago móvil en el mundo se encuentra en un momento en 
que ha empezado a despegar a escala global, contando hacia fines de 2016 con 
alrededor de 450 millones de usuarios y un monto de operaciones cercano a los 
seiscientos mil millones de dólares americanos. El volumen de operaciones todavía 
sigue por debajo de su potencial en el caso de los países desarrollados, aunque ha 






Asia / Pacífico y África. Con una sólida propuesta de valor tanto en los mercados 
desarrollados como en los emergentes, existen razones para ser optimistas en el 
desarrollo de este sistema de pago en los próximos años, donde cada vez tendrán 
más preponderancia aquellos pagos que se realicen en los puntos de venta utilizando 
la tecnología NFC.  
Tabla 3.9. Stock mundial de terminales con tecnología NFC.  
Año 2014 2015e 2016e 2017e 2018e 2019e 
Número terminales equipadas con 
NFC (millones de unidades) 
305 465 720 1.120 1.760 2.800 
% de teléfonos móviles que tienen 
chip NFC 
23% 34% 46% 58% 72% 81% 
Terminales de pago NFC disponibles a 
nivel mundial (millones de unidades) 
21 32 43 55 65 75 
Fuente: ADL (2015); e: estimado. 
 
3.7.2. El pago móvil en España.  
Al igual que ocurre con otros mercados desarrollados, la evolución del pago móvil en 
España ha sido positiva, aunque por debajo de las expectativas. De acuerdo con 
Deloitte (2015), un 34% de los usuarios del móvil están dispuestos actualmente a usar 
el pago móvil, fundamentalmente para pequeñas transacciones (transporte público, 
servicios de parking público y gasolineras). Sin embargo, aproximadamente un 80% de 
los potenciales usuarios todavía no ha usado el pago móvil, fundamentalmente por 
problemas en la percepción de seguridad, ya que casi un 40% de los españoles no 
confía en que esta tecnología sea un método seguro.  
Para algunas consultoras, sin embargo, la situación tiende a mejorar. De acuerdo a 
una encuesta de Ipsos (2016), para el 2017, un 58% de los usuarios de teléfonos 
inteligentes en España estará dispuesto a pagar a través del móvil, supeditado a que 
se implante la tecnología NFC en comercios y terminales y a que se desarrollen 
diferentes modalidades de pago. Las personas estarían dispuestas a utilizar el pago 
móvil para pagar el transporte público (60%), las compras en supermercados (58%), 
combustibles (58%), la adquisición de entradas a espectáculos (57%), las compras de 
ropa, calzado y accesorios en tiendas físicas (54%) y la adquisición de la comida y la 






consumidores espera llevar a cabo pagos por móvil en tiendas físicas en 2017 e 
integrará este tipo de pagos en su consumo cotidiano. 
Lograr que el servicio de pago móvil provea un valor diferencial a los consumidores 
resulta central en un contexto como el de España donde prevalece el pago en efectivo. 
PwC e IE (2015) sostienen que en España, al igual que otros países del arco 
mediterráneo, prevalece el pago en efectivo relacionado en parte a razones 
económicas (influencia de la economía sumergida) y también por comodidad de uso 
(vinculado a la extensa red de cajeros automáticos y el fácil acceso al dinero en 
efectivo). En los últimos años también ha habido un incremento en el uso de otros 
medios de pago tales como las domiciliaciones y transferencias, las tarjetas de crédito 
y débito y los cheques, aunque dichas alternativas no han alcanzado los niveles de 
otros países de la Unión Europea.  
Respecto a los nuevos medios de pago, España se encuentra en “posiciones de 
salida” en términos absolutos y relativos, aunque existen factores que permiten ser 
optimistas, como el hecho que las operaciones por Internet han estado aumentando en 
los últimos años de forma significativa y la generalización de los teléfonos inteligentes 
y dispositivos móviles de alta gama que traen incorporados el chip NFC, los que 
resultan imprescindibles para utilizar las nuevas formas de pago (Deloitte, 2014). 
De acuerdo a la Encuesta “El futuro de los medios de pago en España” de PwC e IE 
Business School, (PwC e IE, 2015), la utilización de nuevos medios de pago todavía 
se encuentra muy reducida, particularmente en aquellas opciones que pueden 
englobarse dentro del pago móvil (cargo a la factura del móvil, tarjetas virtuales, 
contactless, apps móviles, billetera móvil, IUPAY y Yaap Money94) que son claramente 
más utilizados por las personas jóvenes (tabla 3.10.).  
En concordancia con lo expresado en párrafos precedentes, Ipsos (2016) sostiene que 
el pago móvil en España se encuentra en la actualidad en un punto de inflexión. Por 
un lado, es necesario que las redes comerciales adapten su tecnología y que las 
alternativas de pago no sean tan dispersas, resulten fáciles de usar y ofrezcan una 




 IUPAY es un sistema de pagos virtuales promovido por la banca española y Yaap Money es una 






experiencia sencilla y segura, mejorando la experiencia actual de compra. Por otro, es 
necesario cambiar los hábitos de pago de los consumidores que se encuentran muy 
centrados en el uso de efectivo.  
Tabla 3.10. Medios de pago que se usan en España. 
Medio de Pago % Uso 
Edad 
25-34 35-44 45-54 55-65 
Efectivo 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 
Tarjeta Débito 90,8% 89,2% 90,6% 92,4% 89,9% 
Pago por Transferencia 85,8% 82,9% 89,1% 87,8% 79,7% 
Tarjeta Crédito 76,6% 66,7% 80,4% 77,3% 82,3% 
PayPal 52,2% 66,7% 53,6% 55,8% 21,5% 
Cheque / Talón 38,8% 20,7% 35,5% 53,5% 38,0% 
Cargo a la factura del móvil 25,0% 33,3% 26,8% 23,6% 12,7% 
Tarjetas virtuales 18,0% 18,0% 17,4% 23,3% 7,6% 
Contactless 15,2% 14,4% 15,2% 15,7% 15,2% 
Apss móviles 4,4% 8,1% 5,8% 2,9% 0,0% 
Pagos con móvil (Wallet) 2,4% 4,5% 2,9% 1,2% 1,3% 
IUPAY 1,4% 2,7% 1,4% 0,6% 1,3% 
Yaap Money 0,8% 0,0% 1,4% 1,2% 0,0% 
Fuente: Encuesta El futuro de los medios de pago en España, PwC e IE Business School (2015). En azul 
se especifican los nuevos medios de pago, mientras que en negro se exhiben los medios de pago 
tradicionales. En rojo, diferencias significativas entre categorías.  
Actualmente, de acuerdo con Deloitte (2014), existen en España tres tipos de servicios 
de dinero móvil, los que incluyen: i) las aplicaciones de banca móvil, ii) la realización 
de transferencias de fondos, y iii) el pago en tiendas. A pesar de encontrarse 
englobados bajo el mismo nombre, cada uno de estos tipos de servicio se encuentra 
en un escenario diferente, ya que los consumidores en España están mucho más 
abiertos al uso de aplicaciones para comprobar los balances bancarios que para 






Las aplicaciones de banca móvil en España están disponibles para la mayoría de los 
bancos minoristas que conforman el sistema financiero y se encuentran bien 
establecidas en la actualidad. La popularidad de estas aplicaciones se encuentra 
asociada a la penetración de las terminales móviles y de la confianza que los 
consumidores depositen en el servicio. Sin embargo, a pesar de esta creciente 
popularidad, de acuerdo con la encuesta Deloitte Global Mobile Consumer Survey, 
Spain Edition (Deloitte, 2014)95, las aplicaciones de dinero móvil más populares son 
las de comprobación del balance de las cuentas bancarias, las que posibilitan hacer 
compras online y las que proporcionan una prueba de compra (como es el caso de la 
compra de entradas para ir al cine). Por su parte, las menos populares resultan ser 
aquellas que se utilizan en el pago de una factura y las que posibilitan la realización de 
pagos en el punto de venta (ver tabla 3.11.).  
Tabla 3.11. Porcentaje de personas que usan aplicaciones móviles de dinero. 
Tipo de Operaciones Mujer Hombre 
Hacer un pago en un punto de venta 7% 7% 
Pagar una factura 8% 5% 
Transferir dinero a otra persona 13% 11% 
Reservar un producto online 13% 11% 
Proporcionar prueba de compra 13% 16% 
Hacer una compra online 22% 18% 
Comprobar el balance bancario 39% 35% 
Fuente: Deloitte Global Mobile Consumer Survey, Spain Edition (2014). 
Respecto a las transferencias de dinero, Deloitte (2014) sostiene que hacer este tipo 
de operaciones en España es relativamente sencillo, utilizando para tal fin aplicaciones 
de banca móvil, de banca online y de transferencia móvil. Sin embargo, el informe 
sostiene que en este último caso, solo un 12% del total de consumidores encuestados 




 Los datos de la encuesta de Deloitte en España se basan en una muestra de 2.000 consumidores en 
una edad comprendida de edad de entre 18 y 75 años. La base de la encuesta son adultos que tienen 
acceso o poseen un móvil estándar o un móvil inteligente (Smartphone). El trabajo de campo se realizó en 
el mes de mayo de 2014 y fue llevado a cabo por una firma de investigación independiente a Deloitte, 






han utilizado el móvil para realizar transferencias de fondos y la operatoria se 
encuentra dominada por la banca, que deja poco espacio para la intervención de otros 
competidores.  
Con relación a las aplicaciones de pago móvil, tal como fuera comentado en párrafos 
precedentes, España se encuentra en un nivel más temprano de desarrollo comparado 
con otros servicios como el de la banca móvil y las transferencias de dinero vía móvil. 
Dentro de las razones esgrimidas, Deloitte (2014) cita la baja disponibilidad de la 
tecnología NFC en los dispositivos móviles y la creciente popularidad de las tarjetas 
sin contacto.  
A modo de conclusión, puede decirse que “aunque la mayoría de los servicios de 
transferencias vía móvil en España están dominados por los bancos, los servicios de 
pago móvil se encuentran en un estado embrionario y los operadores móviles tienen 
una gran oportunidad de hacer pie en este mercado. Sin embargo, cualquiera que 
incursione en este mercado tiene que tener en cuenta que para muchos usuarios, el 
pago móvil no representan una ventaja sobre las tarjetas sin contacto, y muchos 




3.8. Una revisión sobre la literatura de pago móvil.  
Siguiendo la trayectoria de varios autores (Dahlberg et al., 2008; Dass y Pal, 2011; 
Dennehy y Sammon, 2015 y Diniz et al., 2011 y Slade et al., 2014 a), el objetivo del 
presente apartado es sintetizar los hallazgos efectuados en la literatura del pago móvil, 
que puedan brindar indicios para la elaboración de un modelo teórico holístico, el cual 
pueda ser luego contrastado en el marco de un trabajo de campo.  
Dahlberg et al. (2008) sostienen que la revisión de la literatura facilita proponer un 
marco teórico, que permite a los investigadores acumular conocimiento de forma 
efectiva, interpretar hallazgos previos, ilustrar diversas perspectivas y revelar brechas 
en la investigación que de otra forma pueden ser pasadas por alto.  
En una perspectiva similar, Dennehy y Sammon (2015) afirman que la revisión 
bibliográfica “provee de un marco comprensivo y coherente para catalogar, sintetizar e 
integrar la literatura, permite identificar y caracterizar las distintas categorías, 






tema, comprueba la naturaleza de las investigaciones (las metodologías utilizadas 
para conducir el análisis) y descubre temas o tendencias dentro de la literatura, 
identificando áreas de consenso, así como también oportunidades y sugerencias para 
trabajos de investigación futuros” (pág. 51).  
En lo relativo al pago móvil, Dahlberg et al. (2008) sostienen que existe un número de 
factores que explican la importancia y utilidad de realizar una revisión extensiva de la 
literatura relacionada con este tema: “Primero, dicha área de estudio ha visto un 
número creciente de publicaciones, por lo que se echa en falta una revisión del trabajo 
existente hasta el momento. (…) Segundo, el trabajo de investigación se ha realizado 
de forma fragmentada, por lo que carece de una hoja de ruta o agenda. (…) 
Finalmente, una síntesis de los hallazgos existentes permite a los investigadores no 
repetir un trabajo similar y descubrir brechas de conocimiento relevantes. En otras 
palabras, la revisión bibliográfica cierra áreas donde existe un volumen de 
investigación significativo y, al mismo tiempo, expone otras áreas donde se echa en 
falta un mayor volumen de investigación” (pág. 166)96.  
Tomando en cuenta las perspectivas mencionadas en los párrafos precedentes, el 
objetivo de este apartado es realizar un análisis exhaustivo de la literatura publicada 
acerca de la adopción de pago móvil, haciendo una evaluación del estado de situación 
en esta área del conocimiento, a partir de los trabajos de investigación publicados en 
journals, las presentaciones efectuadas en congresos en el ámbito de los sistemas de 
información y comunicación, en workshops y en working papers (ver tabla 3.15.). 
Dicho análisis permitirá responder a una serie de cuestiones tales como (a) el tipo y 
momento de publicación, (b) el país donde se ha realizado el trabajo de campo, (c) el 
tipo de investigación realizada (trabajo empírico, propuesta de estudio, análisis 
económico, análisis de stakeholders, análisis estratégico, estudio, revisión de la 
literatura, metapaper, análisis de la actualidad y análisis de perspectivas), (d) los 
modelos teóricos utilizados, y (e) las variables utilizadas.  




 Dahlberg et al. (2008) afirman que la falta de revisión de la literatura publicada impide el progreso en el 
campo de estudio del que se trate, no permitiendo una mayor comprensión del estado de situación y un 






a) Tipo y momento de publicación. Fruto de la revisión, se han identificado 122 
trabajos, publicados entre los años 2002 y el tercer semestre de 2016. Del total de 
trabajos consultados, 69 (56,6%) fueron publicados en revistas especializadas 
(journals), 47 (38,5%) fueron presentados en congresos relacionados con la temática 
de las nuevas tecnologías de información y comunicación, mientras que el resto se 
corresponde con working papers y workshops.  
Tabla 3.12. Trabajos acerca del servicio de pago móvil por año de publicación. 
Año 02 03 04 05 06 07 08 09 10 11 12 13 14 15 16 
q 2 3 3 5 3 4 9 6 7 10 7 6 25 22 10 
Fuente: elaboración propia. 
En la tabla 3.12., puede observarse que la publicación de trabajos acerca del pago 
móvil fue relativamente reducida hasta el año 2008, momento en el que empezaron a 
aparecer una cantidad mayor de investigaciones sobre el tema, para alcanzar un 
máximo en el año 2014 donde se publicaron 25 artículos. Los primeros trabajos se 
relacionaban con el análisis del nuevo servicio en algunos mercados muy maduros en 
lo que respecta a comunicaciones móviles y banca, tales como Finlandia, Suecia, 
Países Bajos y Taiwán, para luego dejar lugar a otros mercados tanto desarrollados 
como emergentes.  
b) Distribución geográfica de los trabajos analizados. La distribución de trabajos por 
área geográfica (ver tabla 3.13.) muestra que China y Corea del Sur junto con la Unión 
Europea acaparan casi el 60% de los mercados considerados por las distintas 
publicaciones, seguidas a distancia por trabajos que analizan el pago móvil en EE.UU., 
India, Japón y los tigres asiáticos (Malasia, Taiwán, Singapur y Tailandia). Esta 
distribución refleja el nivel de preocupación por la temática y el éxito relativo del 
servicio en cada uno de los mercados y confirma la idea de la importancia que el tema 
tiene para ciertos países de Asia.  
En el caso europeo, es interesante ver que el mayor número de trabajos publicados 
sobre pago móvil se refieren al mercado finlandés, que es relativamente pequeño en 
comparación con otros como el del Reino Unido, Francia y Holanda. Estos países, 






financieros, todavía no han visto un despegue del pago móvil acorde a las 
expectativas creadas inicialmente.  
Tabla 3.13. Distribución geográfica de los trabajos de pago móvil. 
América Europa África Asia Oceanía 
 EE.UU. (11)  Finlandia (8) 
 España (6) 
 Alemania (5)  
 Reino Unido (4) 
 Francia (2) 
 Suecia (2) 
 Suiza (2) 
 Austria (1) 
 Holanda (1) 
 Irlanda (1) 
 Portugal (1) 
 
 Egipto (1) 
 Kenia (1) 
 Nigeria (1) 
 Sudáfrica (1) 
 China (25) 
 Corea del Sur 
(8) 
 India (5) 
 Malasia (4) 
 Taiwán (4) 
 Japón (3) 
 Bangladesh (2) 
 Jordania (2) 
 Arabia Saudita 
(1) 
 Catar (1) 
 Pakistán (1) 
 Singapur (1) 
 Tailandia (1) 
 Australia (1)  
 Nueva 
Zelanda (1) 
11 32 4 58 2 
Fuente: elaboración propia. 
Además de los casos de éxito mencionados (Japón, Corea del Sur y otros del sudeste 
asiático), los trabajos tratan de entender la razón por la cual el sistema no ha 
funcionado del todo en países desarrollados con alta penetración del móvil, como son 
Reino Unido, Alemania, España o Suecia. En el proceso de investigación también se 
busca comprender cuáles son los propulsores y los inhibidores del servicio en 
mercados de alto potencial como es el caso de China, Corea del Sur y Malasia.  
En el caso español, entre los años 2013 y 2016, aparecen los seis primeros trabajos 
que abordan la problemática de aceptación del pago móvil (Liébana-Cabanillas et al., 
2013; Liébana-Cabanillas et al., 2014 a y b; Liébana-Cabanillas et al., 2015; Ramos de 
Luna et al., 2015; Ramos de Luna et al., 2016). Estos trabajos se centran en explicar 
los factores que explican la intención de adopción del sistema de pago móvil, remoto o 
de proximidad, usando para ello los modelos tradicionales de aceptación de tecnología 






factores moderadores (riesgo percibido, confianza, norma subjetiva, influencia social, 
seguridad percibida, innovación personal, compatibilidad, entre otras).  
c) Tipo de trabajos publicados. Con el fin de realizar la revisión de la literatura acerca 
del servicio de pago a través del móvil se han consultado mismas bases de datos y 
fuentes profesionales mencionadas en el apartado 2.2.2.: Google Scholar, Web of 
Science, Emerald, ProQuest, ScienceDirect y SpringerLink. De los 122 trabajos que se 
han tomado en consideración 87 de ellos constituyen investigaciones empíricas, 20 
son estudios de distintos aspectos del mercado de pago móvil (análisis económico del 
sector, estudios comparativos, inhibidores y promotores y análisis de estrategias) y 9 
son propuestas de estudio, generalmente presentadas en congresos que en algunos 
casos, posteriormente, se transformaron en trabajos empíricos publicados en revistas 
especializadas (ver tabla 3.14.).  
d) Paradigmas utilizados. Cuando se analiza en profundidad los modelos utilizados, 
tanto en los trabajos empíricos como en las propuestas de estudio, queda de 
manifiesto la importancia del modelo TAM como paradigma de estudio en esta área de 
investigación. De los 87 estudios empíricos incluidos en la presente revisión 
bibliográfica, una proporción preponderante de los mismos se basan en el modelo 
TAM, considerado individualmente o combinado con otros modelos de análisis (DOI, 
UTAUT, Task Technology Fit, TRA, entre otros). A pesar de la predominancia del 
modelo TAM97, cada vez más se nota la influencia del modelo UTAUT y su extensión 
el UTAUT 2. Asimismo, algunos trabajos plantean líneas de investigación interesantes 
que incluyen incorporar variables relacionadas con la Human Computer Interaction, el 
modelo de Hofstede y el Task Technology Fit, entre otros.  




 Un total de 47 trabajos utilizan como referencia el Modelo de Aceptación de Tecnología de forma exclusiva o 
combinada con otros paradigmas teóricos. La distribución de los mismos es la siguiente: TAM (32 trabajos); TAM + 
DOI (7); TAM + HOFSTEDE (1); TAM + TASK TECHNOLOGY FIT (1); TAM + UTAUT (1); TAM + DOI + UTAUT (1); TAM 3 
(1); TAM + TRA (2); TAM + TRA + UTAUT (1). Por su parte, un total de 15 trabajos se referencian en el modelo 
UTAUT: UTAUT (8), UTAUT 2 (2), UTAUT + HOFSTEDE (1), UTAUT 2 + DOI (1), UTAUT + TAM (1), TAM + DOI + UTAUT 






e) Variables utilizadas. En consonancia con la preponderancia del TAM como 
paradigma teórico utilizado, sus dos constructos principales, la facilidad de uso 
percibida y la utilidad percibida han sido las variables utilizadas con mayor frecuencia 
en la revisión bibliográfica efectuada. En general, la mayor parte de los modelos 
propuestos (ya sean que tomen como paradigma de referencia el TAM, la UTAUT u 
otros planteamientos) son complementados por otras variables encargadas de 
incrementar el poder explicativo. Las más importantes, en orden de relevancia, son la 
norma subjetiva, la confianza, la seguridad y sus antecedentes, el riesgo percibido y 
sus antecedentes y la compatibilidad. Otras variables de gran trascendencia utilizadas 
en los distintos trabajos han sido los costes percibidos, la innovación personal y la 
preparación tecnológica, la ansiedad tecnológica y la autoeficacia entre otras.  
f) Moderadores. La utilización de moderadores resulta habitual en los trabajos 
incorporados en esta revisión de la literatura e incluyen ciertas variables demográficas 
(edad, el género, educación y profesión), variables de índole económica (nivel de 
ingresos y gasto mensual) y otras de índole tecnológico (experiencia con Internet móvil 
y banca móvil, habilidades con Internet, con el móvil y con los ordenadores y, 
finalmente, preparación tecnológica).   
g) Hofstede. El concepto de las diferencias culturales en la aceptación del pago móvil 
no ha sido tratado de forma extensiva. Sobre el total de 122 trabajos revisados, 
solamente dos (Zhang et al., 2011; Alshare y Mousa, 2014) han incorporado a sus 
estudios la variable de cultura nacional, representada por el modelo de Hofstede. De 
las seis dimensiones de la cultura incluidas en el modelo de Hofstede (la distancia al 
poder, la aversión a la incertidumbre, el individualismo versus el colectivismo, la 
masculinidad versus la feminidad, la orientación de largo plazo versus la de corto y las 
sociedades indulgentes versus las restrictivas), los autores mencionados solo incluyen 
las variables del modelo original y no las incluidas en los últimos años (orientación de 
largo plazo y sociedades indulgentes).  
h) Variables explicadas. La revisión de la bibliografía efectuada muestra que las 
principales variables explicadas por los distintos modelos comprenden básicamente la 
intención de adopción del pago móvil y la adopción del mismo. En menor proporción 
se explica el uso continuado de este tipo de servicio, el riesgo percibido, la actitud, la 
confianza, la disposición a adoptar la tecnología (technological readiness) y la 






más relevantes, la intención de uso y la adopción, alcanzan niveles promedios 
cercanos al 57,1% y 46,6%, aunque en presencia de un elevado nivel de dispersión.  
En conclusión, en el presente apartado se han identificado y analizado un total de 122 
trabajos que fueron publicados entre el año 2002 y el tercer trimestre de 2016. Del 
total de trabajos, más de la mitad fueron publicados en revistas especializadas, más 
del 70% constituyen investigaciones empíricas y el 60% de los trabajos estuvieron 
centrados en el mercado de la República Popular China, Corea del Sur y la Unión 
Europea. De los 87 estudios empíricos más de la mitad utilizan como paradigma de 
investigación el Modelo de Aceptación Tecnológica de forma exclusiva o combinado 
con otros modelos, seguido por el UTAUT, que es utilizado en 15 oportunidades. 
Dentro de las variables utilizadas para enriquecer los distintos modelos utilizados 
tienen un lugar preponderante la norma subjetiva, la confianza, el riesgo percibido, la 
compatibilidad y la preparación tecnológica. La utilización de moderadores resulta 
habitual en los trabajos consultados siendo los principales aquellas variables de índole 
demográfica (edad, género, educación y profesión), así como otras variables de índole 
económica (ingresos y gastos mensuales) y tecnológicas (experiencia, habilidades y 
preparación tecnológica). Las diferencias culturales no han sido prácticamente 
estudiadas dentro de la literatura de aceptación del servicio de pago móvil. Finalmente, 
la mayor parte de los modelos explica la intención de adopción del servicio de pago 
móvil y/o la adopción efectiva del mismo, contando con niveles de varianza explicada 
que en promedio se aproximan al 57% y 47% respectivamente, aunque en el marco de 















































Intención de uso; Expectativa de esfuerzo; Expectativa de 
desempeño; Influencia social; Seguridad de la información percibida; 
Moderadores (aversión a la incertidumbre; masculinidad; distancia al 
poder; colectivismo). 
2 Amin (2008) J Malasia E TAM 63,8% - 
Utilidad percibida; Facilidad de uso percibida; Credibilidad percibida; 
Cantidad de información acerca de las tarjetas de crédito móvil; 




J Japón PE SINTESIS - - 
Adopción billetera móvil; Utilidad percibida; Facilidad de uso 
percibida; Actitud acerca del uso; Condiciones facilitadoras; Valor 
percibido; Seguridad y privacidad percibida; Influencia social; 
Confianza; Intención de uso; Riesgo percibido; Atractivo de las 
alternativas. 
4 Arvidsson (2014) J Suecia E TAM + DOI - - 
Actitud acerca del pago móvil (R
2
 = 38,1); Ventaja relativa; Costes; 
Compatibilidad; Facilidad de uso; Externalidades de red; Confianza; 
Riesgos de seguridad percibidos; Moderadores (edad, nivel de 
ingresos, tradición de pago).  
5 Au y Kauffman (2008) J - AE y AS - - - Aspectos económicos del pago móvil y análisis de los stakeholders. 




- - Una comparación entre países acerca de la adopción del pago móvil. 
7 Bamasak (2011) J 
Arabia 
Saudita 










































8 Contini et al. (2011) WP EE.UU. AS - - - Pago móvil en los EE.UU.: análisis de las tendencias emergentes. 
9 Chandra et al. (2010) J Singapur E TAM 53,0% - 
Intención de uso; Utilidad percibida; Facilidad de uso percibida; 
Confianza en el sistema de pago móvil; Reputación percibida; 
Oportunismo percibido; Riesgo ambiental percibido; Seguridad 
estructural percibida; Moderadores (edad, género, experiencia con 
Internet móvil, experiencia con banca móvil).  
10 Chen y Adams (2005) C N.D. PE TAM + DOI - - 
Uso actual del pago móvil; Intención de uso; actitud; Utilidad 
percibida; Facilidad de uso percibida; Observabilidad; Compatibilidad; 
Posibilidad de prueba.  
11 Chen (2006) C EE.UU. PE TAM + DOI - - 
Intención de uso; Utilidad percibida; Facilidad de uso percibida; 
Riesgo percibido; Compatibilidad; Conveniencia percibida de la 
transacción; Velocidad percibida de la transacción; Preocupaciones 
acerca de la seguridad; Preocupaciones acerca de la privacidad.  
12 Chen (2008) J EE.UU. E TAM + DOI N.D. - 
Intención de uso; Utilidad percibida; Facilidad de uso percibida; 
Riesgo percibido; Compatibilidad; Conveniencia percibida de la 
transacción; Velocidad percibida de la transacción; Preocupaciones 
acerca de la seguridad; Preocupaciones acerca de la privacidad.  
13 Cheong et al. (2004) C 
Corea del 
Sur 
E TAM 55,1% - 
Intención de uso; Actitud; Utilidad percibida; Facilidad de uso 
percibida; Condiciones facilitadoras; Atractivo de las alternativas; 
Relación Interpersonal; Pérdida de coste de continuidad percibida; 
Coste hundido percibido; Move-In Cost. 
14 Cobanoglu et al. (2015) J EE.UU. E TAM 77,6% - 
Intención de uso; Utilidad percibida; Facilidad de uso percibida; 
Seguridad; Compatibilidad; Norma subjetiva; Experiencia previa con 















































Valor percibido por los clientes (servicios adicionales, precio, costes 
de relación); Utilidad percibida; Facilidad de uso percibida; 
Externalidades de red. 




Beneficios genéricos; Hábitos específicos de pago; Confianza en la 
seguridad; Compatibilidad; Disponibilidad de información acerca de la 
transacción de pago; Facilidad de uso; Conveniencia; Norma social; 
Moderadores (edad, educación, experiencia, profesión, habilidad de 
uso de Internet, habilidad de uso del teléfono móvil). 
17 Dahlberg et al. (2008) J - RL - - - Revisión de la literatura acerca del servicio de pago móvil. 
18 Dahlberg (2015) C - RL - - - El pago móvil bajo el prisma del análisis económico / monetario. 
19 Dahlberg et al. (2015 a) C - RL - - - Análisis de la disrupción tecnológica y el pago móvil. 
20 Dahlberg et al. (2015 b) J - RL - - - Una visión crítica sobre las investigaciones acerca del pago móvil.  
21 Dass y Pal (2011) WP - M 
- - - Adopción de los servicios financieros móviles en la población sub-
bancarizada.  
22 Deng et al. (2016) J EE.UU. E SINTESIS 77,6% - 
Intención de uso; Interacción espacio-tiempo; Interacción movilidad 
individual-tiempo; Interacción espacio-movilidad individual; Criticidad 
espacial de acceso al pago móvil; Criticidad temporal de acceso al 
pago móvil; Compatibilidad; Riesgo; Movilidad individual; Ventajas 
relativas percibidas; Expectativa de esfuerzo; Norma subjetiva.  
23 Dennehy y Sammon (2015) J - RL - - - Tendencias en el pago móvil.  










































25 Diniz et al. (2011) C - RL - - - Revisión de la literatura del pago móvil entre 2001 y 2011. 
26 Dutot (2015) J Francia E TAM 65% 30% 
Uso actual; Intención de uso; Utilidad percibida; Facilidad de uso 
percibida; Confianza; Influencia social; Seguridad; Disponibilidad 
tecnológica.  
27 Eze et al. (2008) C Malasia PE TAM - - 
Intención de uso; Utilidad percibida; Facilidad de uso percibida; 
Confianza; Confidencialidad; Integridad; Autenticación; Autorización; 
No repudio.  
28 Gerpott y Kornmeier (2009) J Alemania E - 68,0% - 
Deseo de llevar a cabo inversiones en el sistema de pago móvil 
(11%); Intención de uso; Interés en los temas del pago móvil 
(implicación); Actitud; Evaluación de grupos de referencia acerca del 
pago móvil; Evaluación de amigos acerca del pago móvil; Evaluación 
de los medios de comunicación; Riesgo de uso; Propensión a 
innovar; Uso pasado del sistema de pago móvil; Amplitud de 
situaciones de uso del pago móvil; Desempeño relativo del pago 
móvil.  
29 Goeke y Pousttchi (2010) C Varios E TAM 75,7% - 
Intención de uso; Utilidad percibida; Facilidad de uso percibida; 
Expresividad; Coste; Confianza en el pago móvil; Seguridad 
percibida; Escenario de pago.  
30 Gong et al. (2015) C China E - 53,0% - 
Intención de uso; Valor utilitario; Valor hedónico; Similitud percibida; 
Conexión percibida del negocio entre el pago por Internet y el pago 
móvil.  
31 Gong et al. (2016) C China E - 51% - 
Intención de uso; Confianza cognitiva en el pago móvil; Confianza 
emocional en el pago móvil; Confianza cognitiva en el pago por 





















































Intención de uso; Utilidad percibida; Facilidad de uso percibida; 
Inseguridad; Incomodidad; Innovación personal; Optimismo. 
33 Hamza y Shah (2014) J Nigeria E TAM 34,0% - 
Intención de Uso; Utilidad percibida; Facilidad de uso percibida; 
Compatibilidad; Norma subjetiva. 
34 Hossain y Mahmud (2016) C Bangladesh E TAM 63,4% - 
Intención de uso; Actitud (51%); Utilidad percibida; Facilidad de uso 
percibida; Estilo cognitivo.  
35 Huang y Liu (2012) C China E - N.D. - 
Intención de uso; Riesgo percibido; Confianza; Preocupaciones 
acerca de la privacidad (control, recolección de datos; transparencia y 
rectitud en el uso de la información privada); Variables demográficas 
(género, edad, educación, ingresos, experiencia en el pago online). 
36 Islam (2016) J Bangladesh E TAM 36,6% 44,0% 
Uso actual; Intención de uso; Utilidad percibida; Facilidad de uso 
percibida; Costes percibidos; Riesgos percibidos; Norma subjetiva.  
37 
Jaradat y Al-Mashaqba 
(2014) 
J Jordania E TAM3 N.D. 62,0% 
Uso actual; Intención de uso; Utilidad percibida; Facilidad de uso 
percibida; Norma subjetiva; Imagen; Relevancia de la actividad; 
Calidad del output; Demostrabilidad de los resultados; Autoeficacia; 
Percepciones de control externo; Ansiedad; Playfulness; 
Moderadores (gasto mensual, experiencia y voluntariedad).  
38 Jenkins y Ophoff (2016) C Sudáfrica E TAM 34,0% - 
Intención de uso; Valor percibido; Facilidad de uso percibida; 
Influencia social; Riesgo percibido; Recursos financieros percibidos; 
Preocupaciones acerca de la seguridad; Preocupaciones acerca de la 










































39 Jia et al. (2014) C China E - 54,7% - 
Intención de uso; Utilidad percibida; Hábito de uso del pago móvil; 
Hábito de uso del teléfono móvil; Hábito de uso del servicio móvil; 
Hábito de shopping online.  
40 Kapoor et al. (2014) J India E TAM 33,0% - Intención de uso; Ventaja relativa; Facilidad de uso percibida.  




Uso actual; Intención de uso; Ventaja relativa; Compatibilidad; 
Complejidad; Posibilidad de prueba; Observabilidad; Voluntariedad; 
Imagen; Demostrabilidad de resultados; Visibilidad; Riesgo; Coste; 
Aprobación social; Comunicabilidad.   
42 Kim et al. (2010) J 
Corea del 
Sur 
E TAM N.D. - 
Intención de uso; Utilidad percibida; Facilidad de uso percibida; 
Innovación personal; Movilidad; Compatibilidad; Conveniencia; 
Conocimiento del pago móvil; Alcance.  
43 Kleijnen et al. (2003) J - E TAM 18,8% - 
Intención de uso; Actitud; Utilidad percibida; Facilidad de uso 
percibida; Coste percibido; Calidad del sistema percibida; Influencia 
social; Moderadores (edad; preparación en tecnologías móviles, 
habilidades en los ordenadores). 
44 Koenig-Lewis et al. (2015) J Francia E UTAUT 62,0% 33,0% 
Uso actual; Intención de Uso; Utilidad percibida; Facilidad de uso 
percibida; Conocimiento; Riesgo percibido; Influencia Social; Gozo 
Percibido. 45 




PE UTAUT - - 
Uso actual; Intención de uso; Expectativa de desempeño; Expectativa 
de esfuerzo; Influencia social; Madurez de las infraestructuras del 
pago móvil; Liquidez del pago móvil; Moderador (ansiedad 
tecnológica).  










































47 Leong et al. (2013) J Malasia E TAM N.D. - 
Intención de uso; Utilidad percibida; Facilidad de uso percibida; 
Influencia social; Innovación personal; Confianza; Coste financiero 
percibido; Industria como variable de control; Moderadores 
(experiencia y edad). 
48 Li et al. (2014) C China E TAM 29,7% - 
Intención de uso; Utilidad percibida; Facilidad de uso percibida; 
Riesgo percibido; Compatibilidad; Complementariedad percibida; 
Conocimiento del pago móvil.  
49 
Liébana-Cabanillas et al. 
(2013) 
J España AA/AP - - - 
Situación actual y perspectivas de futuro de los sistemas de pago 
B2C en España: del pago tradicional al pago móvil.  
50 
Liébana-Cabanillas et al. 
(2014 a) 






Intención de uso; Actitud; Utilidad; Facilidad de uso percibida; Riesgo; 
Confianza; Influencias externas; Norma subjetiva; Influencias 
sociales. 
51 
Liébana-Cabanillas et al. 
(2014 b) 







Intención de uso; Actitud; Utilidad; Facilidad de uso percibida; Riesgo; 
Confianza; Influencias externas; Norma subjetiva; Influencias 
sociales. 
52 
Liébana-Cabanillas et al. 
(2015) 
J España E TAM 64% - 
Intención de uso; Actitud; Utilidad percibida; Facilidad de uso; Norma 
subjetiva; Movilidad individual; Innovación personal; Seguridad 
percibida; Compatibilidad percibida. 
53 Lim (2008) J - S - - - 
Resumen de las batallas entre distintos autores en el establecimiento 
de un estándar para el servicio de pago móvil.  
54 Linck et al. (2006) C Alemania S - - - Temas de seguridad del pago móvil bajo la perspectiva del cliente. 










































56 Liu et al. (2012) C China E - 41,2% - 
Intención de uso; Valor percibido; Riesgo percibido; Beneficio 
percibido. 
57 Liu et al. (2013) - China E - - - 
Riesgo total (54,0%); Riesgo percibido; Riesgo de desempeño; 
Riesgo financiero; Riesgo psicológico; Moderadores (edad, género e 
ingresos) 
58 Liu et al. (2015) J - S - - - 
Competencia, cooperación y regulación en el “ecosistema del pago 
móvil”. 




Intención de uso; Imagen; Compatibilidad; Ventaja relativa; Coste 
percibido; Riesgo percibido; Confianza en el pago por Internet; 
Confianza inicial en el pago móvil.  
60 Mallat y Tuunainen (2005) C Finlandia E / S - - - Ventaja relativa; Compatibilidad; Complejidad; Costes.  
61 Mallat (2007) J Finlandia E / S - - - 
Ventaja relativa del sistema de pago móvil; Compatibilidad; 
Complejidad; Costes; Externalidades de red y masa crítica; Seguridad 
y confianza en el sistema de pago móvil; Situación de uso 
62 Mallat y Tuunainen (2008) C Finlandia E / S - - - 
Beneficios; Incompatibilidad; Complejidad; Costes; Falta de masa 
crítica; Confianza; Temas de seguridad. 
63 Mallat et al. (2009) J Finlandia E TAM + DOI 55,0% - 
Intención de uso; Utilidad percibida; Facilidad de uso percibida; 
Contexto de uso; Compatibilidad; Movilidad. 
64 Mbogo (2010) J Kenia E TAM - - 
Uso actual; Intención de uso; Éxito y crecimiento; Utilidad percibida; 
Facilidad de uso percibida; Fácil accesibilidad percibida; Bajo coste 
percibido; Seguridad percibida; Satisfacción percibida; Conveniencia 










































65 Meharia (2012) J India E TAM - - 
Actitud de uso del sistema de pago móvil (47%); Utilidad percibida; 
Facilidad de uso percibida; Seguridad; Disponibilidad; 
Confidencialidad; Privacidad; Integridad del sistema de 
procesamiento.  
66 Miao y Jayakar (2016) J 
Japón, 
Corea del 
Sur y China 
S - - - - 
67 Morosan y DeFranco (2016) J EE.UU. E UTAUT 2  - - 
Intención de uso; Expectativa de desempeño; Expectativa de 
esfuerzo; Influencia social; Condiciones facilitadoras; Motivaciones 
Hedónicas; Hábito; Privacidad general; Privacidad relacionada con el 
sistema; Seguridad percibida.  




Intención de uso; Utilidad percibida; Facilidad de uso percibida; 
Actitud hacia la tecnología; Actitud de confianza; Benevolencia; 
Integridad; Competencia. 
69 Negahban y Chung (2014) J EE.UU. E TAM + TTF 57,0% - 
Ajuste de la funcionalidad del dispositivo percibido; Utilidad percibida; 
Facilidad de uso percibida; Uso multifuncional; Valor simbólico; Gozo 
percibido.  
70 Oliveira et al. (2016) J Portugal E 
UTAUT 2 + 
DOI 
71,8% - 
Intención de adoptar; Intención de recomendar (+61,3%); Expectativa 
de desempeño; Expectativa de esfuerzo; Influencia social; 
Condiciones facilitadoras; Motivación hedónica; Relación precio-valor; 
Seguridad tecnológica percibida; Compatibilidad; Innovación 
personal.  










































72 Ondrus et al. (2009) C Suiza S - - - - 
73 O’Reilly et al. (2012) J Irlanda E - - - 
Deseo de Mpay (49,1%); Deseo de implicarse (pull); Deseo de 
implicarse (push); Confianza con el vendedor; Confianza con el 
mecanismo.  
74 Peng et al. (2011) C China E UTAUT N.D. - 
Uso actual; Intención de uso; Expectativa de desempeño; Expectativa 
de esfuerzo; Condiciones facilitadoras; Riesgo percibido; Coste; 
Influencia Social.  
75 Pergler et al. (2014) C Austria S - - - Aspectos de diseño del servicio de pago móvil. 
76 Petrova (2008) WR - S - - - 
Análisis del pago móvil bajo la perspectiva de que el cliente es el 
centro de todo.  
77 Pham y Ho (2014) C Taiwán PE TAM +DOI - - 
Intención de adopción; Utilidad percibida; Facilidad de uso percibida; 
Innovación en nuevas tecnologías; Capacidad de absorción; Factores 
basados en la confianza; Atractivo de las alternativas; Compatibilidad; 
Riesgo percibido; Coste percibido; Capacidad de prueba; Valor 
adicional.  
78 Pham y Ho (2015) J Taiwán E TAM +DOI 83,0% - 
Intención de adopción; Utilidad percibida; Facilidad de uso percibida; 
Innovación en nuevas tecnologías; Capacidad de absorción; 
Confianza; Atractivo de las alternativas; Compatibilidad; Riesgo 
percibido; Coste percibido; Capacidad de prueba; Valor adicional.  
79 
Phonthanukitithaworn, Sellito 
y Fong (2015) 
J Tailandia E TAM 63,0% - 
Intención de uso; Utilidad percibida; Facilidad de uso percibida; 











































80 Pousttchi (2003) C - S - - - 
Condiciones de aceptación y uso de los procedimientos de pago 
móvil.  
81 
Pousttchi y Wiedemann 
(2007) 
- Alemania E TAM + TTF 68,4% - 
Intención de uso; Utilidad percibida; Facilidad de uso percibida; Task 
Technology Fit; Confidencialidad percibida; Credibilidad percibida.  
82 Qasim y Abu-Shanab (2015) J Jordania E UTAUT 56,7% - 
Intención de uso; Expectativa de desempeño; Expectativa de 
esfuerzo; Influencia social; Confianza; Externalidades de red.  
83 Ramos de Luna et al. (2015) J España E TAM  73,0% - 
Intención de uso; Actitud; Utilidad percibida; Facilidad de uso 
percibida; Compatibilidad percibida; Seguridad percibida; Normas 
subjetivas; Movilidad individual.  
84 Ramos de Luna et al. (2016) J España E TAM 70,7% - 
Intención de uso; Actitud; Utilidad percibida; Facilidad de uso 
percibida; Seguridad percibida; Norma subjetiva; Compatibilidad 
percibida; Innovación personal; Movilidad individual.  
85 Rehman y Abid (2014) C Pakistán E HCI - - 
Efectividad; Capacidad de aprendizaje; Eficiencia; Esfuerzo; 
Interfaces interactivas; Requerimientos de interacción; Comprensión. 
86 Schierz et al. (2010) J Alemania E TAM 84,0% - 
Intención de uso; Actitud; Utilidad percibida; Facilidad de uso 
percibida; Norma subjetiva; Seguridad percibida; Compatibilidad 
percibida; Movilidad individual.  
87 Shaw (2014) J EE.UU. E TAM 52,1% - 
Intención de uso; Utilidad percibida; Facilidad de uso percibida; 
Confianza; Aprendizaje informal; Autoeficacia.  
88 Shin (2009) J 
Corea del 
Sur 
E UTAUT 72,0% 81,0% 
Uso actual; Intención de uso; Actitud; Utilidad percibida; Facilidad de 











































89 Shin y Lee (2014) J 
Corea del 
Sur 
E TAM + TR - - 
Intención de uso; Utilidad percibida; Facilidad de uso percibida; 
Innovación personal; Optimismo; Inseguridad; Incomodidad; 
Sensibilidad; Viveza / Inteligencia. 
90 Shin et al. (2014) J 
Corea del 
Sur / EE.UU. 
E - - - 
Frecuencia pago móvil (57,8%); Coste; Seguridad; Conveniencia; 
Coste móvil por país; Seguridad del móvil por país; Conveniencia del 
móvil por país.  
91 Slade et al. (2014 a) J Reino Unido PE UTAUT 2  - - 
Uso actual; Intención de uso; Expectativa de desempeño; Expectativa 
de esfuerzo; Influencia Social; Condiciones facilitadoras; Precio-valor; 
Hábito; Motivaciones hedónicas; Autoeficacia; Innovación personal; 
Posibilidad de prueba; Riesgo percibido; Confianza.  




Uso actual; Intención de uso; Expectativa de desempeño; Expectativa 
de esfuerzo; Influencia Social; Condiciones facilitadoras; Precio-valor; 
Hábito; Motivaciones hedónicas; Autoeficacia; Innovación personal; 
Posibilidad de prueba; Riesgo percibido; Confianza.  
93 Slade et al. (2014 c) J Reino Unido E UTAUT 2 52,7% - 
Intención de uso; Expectativa de desempeño; Expectativa de 
esfuerzo; Influencia social; Condiciones facilitadoras; Precio-valor; 
Hábito; Motivaciones hedónicas.  
94 Slade et al. (2015) J Reino Unido E UTAUT 67,0% - 
Intención de uso; Expectativa de desempeño; Expectativa de 
esfuerzo; Influencia social; Innovación personal; Riesgo percibido; 
Confianza en el sistema.  
95 
Staykova y Damsgaard 
(2015) 










































96 Tan et al. (2014) J Malasia E TAM 44,9% - 
Intención de adopción; Utilidad percibida; Facilidad de uso percibida; 
Influencia social; Innovación personal; Riesgo percibido; Coste 
financiero percibido; Moderador (género).  
97 Teo et al. (2005) C Australia E / S - - - Propulsores e inhibidores de la adopción del pago móvil en Australia. 
98 Teo et al. (2015) J Malasia E UTAUT 45,98% - 
Intención de uso; Expectativa de desempeño; Expectativa de 
esfuerzo; Condiciones facilitadoras; Velocidad percibida de la 
transacción; Coste percibido de la transacción.  
99 Thair et al. (2010) C Australia E / S - - - 
Atributos de la aceptación del pago móvil en comparación con otras 
alternativas de pago: confidencialidad, confianza, coste, control, 
facilidad de uso, utilidad y credibilidad.  
100 Thakur (2013) J India E UTAUT - - 
Uso actual; Intención de uso; Expectativa de desempeño; Expectativa 
de esfuerzo; Influencia Social; Condiciones facilitadoras. 




Intención de uso; Preparación para la adopción; Utilidad percibida; 
Facilidad de uso percibida; Innovación personal; Riesgo percibido; 
Condiciones facilitadoras; Influencia social; Riesgo de seguridad; 
Riesgo de privacidad.    




S - - - 
Factores que afectan a la introducción exitosa de los sistemas de 
pago móvil.  
103 Viehland y Leong (2007) C 
Nueva 
Zelanda 
S / E TAM - - 
Estudio aquellos factores que influyen en la adopción del servicio de 
pago móvil (utilidad percibida, facilidad de uso percibida, 










































104 Wang et al. (2003) J Taiwán E TAM 62,0% - 
Intención de uso; Utilidad percibida; facilidad de uso percibida; 
Credibilidad percibida; Autoeficacia en ordenadores.  
105 Wang y Yi (2012) C China E UTAUT - - 
Uso actual; Intención de uso; Expectativa de desempeño; Expectativa 
de esfuerzo; Riesgo percibido; Influencia Social; Condiciones 
facilitadoras; Contexto de uso.  
106 Wang et al. (2015) J Taiwán E - - - 
Intención de uso; Confianza; Familiaridad con los vendedores; 
Seguridad estructural; Disposición a confiar; Normalidad situacional.  
107 Wu y Fan (2010) C China E TAM - - 
Intención de uso; Deseo de uso; Utilidad percibida; Riesgo técnico 
percibido; Riesgo económico percibido; Riesgo de desempeño 
percibido; Riesgo funcional percibido.  
108 Wu et al. (2016) C China E - 67,4% - 
Intención de aceptación; Utilidad percibida; Riesgo percibido; 
Emoción positiva.  
109 Yan y Pan (2014) C China E TAM 54,0% - 
Intención de uso; Utilidad percibida; Facilidad de uso percibida; 
Confianza; Seguridad estructural; Confianza en el pago online. 
110 Yan y Yang (2015) J China E TAM - - 
Intención de uso; Utilidad percibida; Facilidad de uso percibida; 
Confianza; Seguridad estructural; Ubicuidad.  
111 Yang et al. (2011) C China E - 42,0% - 
Intención de uso; Cargos percibidos; Riesgo percibido; Beneficios 
relativos; Compatibilidad; Imagen.  
112 Yang et al (2012) J China E - - - 
Intención de uso continuo (54,5%); Cargos percibidos; Riesgo 
percibido; Compatibilidad; Imagen relativa; Influencia social; 










































113 Yang et al. (2015) J China E - 38,0% - 
Intención de aceptación; Valor percibido; Riesgo financiero; Riesgo 
de privacidad; Riesgo de desempeño; Riesgo psicológico; Riesgo de 
tiempo; Incertidumbre tecnológica percibida; Asimetría de la 
información percibida; Incertidumbre regulatoria percibida; 
Intangibilidad del servicio percibida.  




Intención de uso; Utilidad percibida; Facilidad de uso percibida; 
Norma subjetiva; Riesgo percibido; Aversión a la incertidumbre; 
Individualismo. 
115 Zhao y Xi (2015) C China E - - - 
Intención de uso; Valor percibido; Beneficio percibido; Conveniencia 
percibida; Riesgo percibido; Coste percibido; Mentalidad de manada / 
rebaño. 
116 Zhong (2009) C 
China / 
Finlandia 
S - - - 
Estudio de las similitudes y diferencias de los procedimientos de pago 
móvil en el mercado chino y finlandés.  
117 Zhong et al. (2013) C China E 
TAM + DOI 
+ UTAUT 
- - 
Intención de uso; Utilidad percibida; Facilidad de uso percibida; 
Compatibilidad; Seguridad percibida; Hábitos de pago móvil; 
Interconexiones.  
118 Zhou (2013 b) J China E - - - 
Intención de uso continuado; Confianza; Satisfacción; Flow; Calidad 
del sistema; Calidad de la información; Calidad del servicio. 
119 Zhou (2014 a) C China E - 64,4% - 
Intención de uso; Expectativa de desempeño; Expectativa de 
esfuerzo; Confianza inicial en el pago móvil; Conexión ubicua; 
Seguridad estructural; Confianza en el pago online.  
120 Zhou (2014 b) J China E - - - 
Intención de uso continuado; Confianza; Satisfacción; Flow; Calidad 










































121 Zmijewska et al. (2004) C - S - - - 
Estudio acerca de los factores que influyen la aceptación del pago 
móvil por parte de los usuarios.  
122 Zmijewska (2005) C - S - - - Estudio acerca de las tecnologías de pago móvil y la perspectiva 
centrada en los clientes.  
Tipo de publicación: C (Conference); J (Journal); WP (Working Paper). WR (Workshop). 
Tipo de estudio: E (Empírico); PE (Propuesta Estudio); AE (Análisis Económico); AS (Análisis Stakeholders); AE (Análisis Estratégico); S (Estudio); RL (Revisión de la 
Literatura); M (Metapaper); AA (Análisis Actualidad) y AP (Análisis de Perspectivas). 
N.D. (No Disponible). 











Capítulo 4. Planteamiento de un modelo de aceptación del servicio de 
pago móvil.   
4.1. Introducción.  
Con el fin último de contribuir de forma teórica y práctica al corpus de conocimiento de 
los sistemas de información y comunicación, de la Human Computer Interaction, de las 
brechas generacionales y del marketing como disciplina científica, en el punto 0.1. de 
la Introducción se definió el objetivo general de la presente tesis doctoral, consistente 
básicamente en: “presentar y contrastar el poder explicativo de un modelo holístico de 
síntesis de aceptación de tecnología por parte de un consumidor individual en un 
entorno voluntario”.  
Asimismo, se definió que este modelo de síntesis debía integrar distintas perspectivas, 
personales, contextuales y de interacción con la tecnología, todo lo cual sería 
contrastado utilizando un nuevo servicio, el pago a través del teléfono móvil, en el 
contexto del mercado español. Finalmente, en esa introducción se estableció la 
necesidad de evaluar el impacto de la brecha generacional sobre la aceptación 
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tecnológica, tratando de determinar si existe una pérdida de relevancia de los modelos 
de aceptación tal como los conocemos en la actualidad.  
Todas las contribuciones esbozadas en el objetivo general han tenido en mente las 
“prioridades de investigación” (priority research) definidas por el Marketing Science 
Institute (MSI) para el período 2016-2018. Estas prioridades consisten básicamente en 
dar sentido y racionalidad a los procesos cambiantes de toma de decisiones y a 
considerar la forma en la que desde el marketing se aborda la innovación, el diseño y 
la definición de estrategias, en una era de disrupción y cambio acelerado en los 
mercados.  
Con el fin de contrastar empíricamente las hipótesis que propone la presente 
investigación y cumplir con el objetivo general definido en los párrafos precedentes, en 
la introducción también se plantearon una serie de objetivos específicos, que se 
detallan a continuación: 
Objetivo 1. Configurar un modelo holístico de aceptación general de 
tecnologías que integre distintas perspectivas de análisis y que 
resulte apropiado para evaluar la adopción de cualquier innovación 
tecnológica.  
 
Objetivo 2. Plantear y contrastar la bondad de una versión adaptada de ese 
modelo universal de aceptación para explicar la intención de 
adopción de una tecnología innovadora, el servicio de pago móvil.  
 
Objetivo 3. Incrementar el poder explicativo de los modelos de aceptación 
tecnológica arrojando luz sobre el fenómeno de la interacción que 
se produce entre los seres humanos y la tecnología. Para tal fin se 
evaluará la influencia de la usabilidad, un concepto central dentro 
de la Human Computer Interaction. 
 
Objetivo 4. Demostrar la utilidad de incorporar al modelo variables que hagan 
referencia al perfil individual de los usuarios o potenciales usuarios 
de tecnologías, tales como la preparación tecnológica y la 
ansiedad, que incrementen la capacidad explicativa y predictiva del 
mismo. 
 
Objetivo 5. Contrastar la relevancia de incorporar algunas variables al análisis 
que reflejen la casuística de una tecnología en particular y que 




comparación con otras, que explica que los usuarios se decanten 
por la misma. 
 
Objetivo 6. Demostrar la relevancia de complementar el modelo ampliado con 
variables que reflejen las percepciones acerca del riesgo y la 
confianza en el servicio y sus proveedores, que constituyen 
algunos de los inhibidores más relevantes a la aceptación y 
adopción de nuevas tecnologías. 
 
Objetivo 7. Contrastar si existen diferencias en la capacidad explicativa y 
predictiva general del modelo, producto de diferencias 
generacionales. Asimismo se buscará determinar si las diferencias 
generacionales impactan sobre el poder explicativo de cada una de 
las variables principales del modelo, reflejo de la existencia de una 
brecha generacional. 
 
Luego de haber realizado una exhaustiva revisión de la literatura y tomando en cuenta 
el objetivo general y los objetivos específicos que constituyen la base de trabajo de 
esta tesis doctoral, el presente capítulo tiene como fin último presentar un modelo 
holístico específico para analizar la adopción del servicio de pago móvil, donde se 
materialicen las relaciones estructurales entre las distintas variables, que permitan 
realizar la contrastación empírica de las hipótesis planteadas.  
Los modelos de aceptación de tecnología desarrollados en las últimas décadas han 
provisto de un robusto marco teórico para analizar ¿cómo? y ¿por qué? las personas, 
de forma voluntaria e individual, toman la decisión de adoptar, usar y/o volver a utilizar 
una determinada innovación tecnológica. Con el fin de crear un modelo holístico, que 
incorpore los contextos de uso de una tecnología, así como también las características 
de los usuarios y, que al mismo tiempo no pierda su sencillez, una opción razonable 
parte de enriquecer al modelo UTAUT 2, integrando otras perspectivas que incluyan la 
utilización de nuevos mecanismos endógenos y exógenos, nuevos moderadores y 
nuevos resultados, así como también aplicar el mismo en nuevos contextos de análisis 
(Venkatesh et al., 2003; Venkatesh et al., 2012; Venkatesh et al., 2016).   
Las hipótesis a desarrollar y contrastar en los próximos apartados se relacionan 
básicamente con el análisis y la evaluación del vínculo entre las variables que 
comprenden el modelo UTAUT2 y la intención de adopción de una nueva tecnología, 
así como también la determinación de la influencia de la usabilidad sobre el deseo de 




que respecta a la propuesta de extensión del modelo se evaluará el rol de ciertas 
variables de índole personal que reflejen el perfil tecnológico de un potencial usuario o 
un usuario efectivo respecto a una innovación, sin dejar de considerar el rol del riesgo, 
la confianza y el atractivo de las alternativas sobre la toma de decisiones. Asimismo, 
se evaluará la influencia de una serie de variables que reflejan la casuística especial 
de la tecnología que se está analizando, el pago móvil, que incluye la velocidad de las 
transacciones, la calidad del sistema, la conveniencia percibida y el valor adicional que 
tiene este nuevo servicio. Finalmente, se analizará el rol de las diferencias 
generacionales en la intensidad en la que ciertas variables influyen sobre la intención 
de adopción de la nueva tecnología. 
El presente capítulo se estructura en función de la formulación de las hipótesis 
centrales de trabajo, que se desprenden de la revisión de la literatura, las que se 
contrastarán luego de forma empírica. En el apartado 4.2. se presentarán las hipótesis 
relativas a la influencia de las variables que constituyen el modelo UTAUT 2 sobre la 
intención de adopción de la tecnología del pago móvil. A continuación, en el apartado 
4.3., se recogen las hipótesis vinculadas con la influencia de los distintos componentes 
de la usabilidad sobre el deseo de interactuar con una nueva tecnología y la influencia 
de la interacción sobre la intención de uso. En el apartado 4.4. se exponen las 
hipótesis relacionadas con el perfil tecnológico de los individuos que repercute sobre la 
intención de adopción, en el 4.5. las hipótesis relacionadas con el riesgo y la confianza 
percibida, mientras que en el 4.6. se exhibe la hipótesis vinculada con el atractivo de 
las alternativas. En el apartado 4.7. se recogen las hipótesis vinculadas al perfil 
diferencial de una tecnología (su superioridad técnica relativa respecto a otras) y su 
influencia sobre la intención de adopción, reflejo de la casuística particular de la 
misma. El apartado 4.8. exhibe las hipótesis respecto a los efectos moderadores que 
las diferencias generacionales tienen sobre las principales variables que explican la 
intención de uso de la nueva tecnología. Finalmente, en el último apartado se incluirá 
un resumen de las hipótesis a contrastar para determinar la adopción del servicio de 
pago móvil y el gráfico del modelo global.  
 
4.2. Hipótesis acerca de la influencia de las dimensiones del modelo 
UTAUT 2 sobre la intención de adopción del servicio de pago móvil.  
El eje central sobre el cual descansa el modelo holístico planteado en la presente tesis 
doctoral se basa en la utilización de la Teoría Unificada de Aceptación y Uso de 




posterior enriquecimiento a partir de otras variables que incorporan perspectivas 
distintas al fenómeno de la aceptación tecnológica.  
Tal como fuera mencionado en el Capítulo 2, frente a la diversidad de modelos que 
procuraban explicar la adopción de una nueva tecnología, Venkatesh et al. (2003) 
propusieron una síntesis de gran parte de las contribuciones previas en el área, 
unificando una investigación que se mostraba fragmentada desde un punto de vista 
teórico. Este modelo de síntesis, denominado UTAUT, se encontraba destinado a 
entender la utilización de una nueva tecnología, indagando asimismo sobre el rol de la 
intención de uso como predictor del comportamiento.  
El modelo UTAUT original, destinado a analizar la adopción tecnológica en el marco 
de las organizaciones, se encontraba conformado por cuatro determinantes 
principales: la expectativa de desempeño, la expectativa de esfuerzo, la influencia 
social y las condiciones facilitadoras. Por su parte, este modelo planteaba al mismo 
tiempo cuatro moderadores de esas relaciones: el género, la edad, la experiencia y la 
voluntariedad de uso. De esos cuatro determinantes principales, tres de ellos (la 
expectativa de desempeño, la de esfuerzo y la influencia social) jugaban un rol 
significativo directo sobre la intención de uso e indirecto sobre el uso efectivo. El 
cuarto concepto, las condiciones facilitadoras, influía únicamente sobre el uso efectivo.  
Debido a la necesidad de contar con un modelo apropiado para el análisis de la 
aceptación tecnológica aplicado al contexto de los consumidores, Venkatesh et al. 
(2012) extendieron en UTAUT, dando paso al UTAUT 2. Básicamente, la extensión del 
modelo al contexto individual ha consistido en la redefinición de los cuatro 
determinantes principales para adaptarlos al contexto de los consumidores 
individuales, la inclusión de tres nuevos predictores (las motivaciones hedónicas, los 
hábitos y la relación precio-valor), la modificación de algunas relaciones existentes (las 
condiciones facilitadoras también pasan a influir en la intención de uso), y la 
desaparición de la voluntariedad como factor moderador.  
En resumen, el modelo UTAUT 2 tal como fuera planteado por Venkatesh et al. (2012), 
comprende un total de siete determinantes principales (expectativa de desempeño, 
expectativa de esfuerzo, influencia social, condiciones facilitadoras, motivaciones 
hedónicas, relación precio-valor y hábito) y tres moderadores (edad, género y 
experiencia) que explican la intención de adopción de una tecnología y el uso efectivo 




Sin embargo, en línea con la crítica de Bagozzi (2007), tal como está planteado el 
UTAUT 2 original conlleva utilizar un modelo de 34 variables independientes, lo que a 
todas luces resulta demasiado complejo, a pesar del buen poder explicativo que se 
pueda argüir al respecto. Estas dificultades se incrementan aún más si también se 
desea incluir otras perspectivas representadas por variables como la usabilidad o las 
dimensiones latentes de la personalidad que se asocian a una nueva tecnología.  
Por esta razón, con el fin último de simplificar el modelo y dejarlo abierto a indagar 
otras perspectivas, dentro de la presente tesis doctoral no se utilizarán los 
moderadores propuestos en el UTAUT 2 original98. Esto no significa desconocer el rol 
que dichos moderadores tienen, sino que, en la medida en que su bondad ha sido 
contrastada en la literatura previamente, puede resultar más relevante concentrar los 
esfuerzos en analizar la influencia de otras cuestiones.  
La estrategia de no utilizar los moderadores, en pos de una mayor simplificación del 
modelo y analizar la influencia de otras cuestiones, ha sido similar a la que siguen la 
mayor parte de los autores considerados en la revisión de la bibliografía acerca del 
UTAUT 2 efectuada en el apartado 2.2.2. (Iglesias-Martins, 2013; Lin et al., 2013; 
Raman y Don, 2013; Yang, 2013; Alalwan et al., 2014; Escobar-Rodríguez y Carvajal-
Trujillo, 2014; Lima-Faria et al., 2014 a y b; Nguyen et al., 2014 a; Nguyen et al., 2014 
b; Oechslein et al., 2014; Ramírez-Correa, 2014; Satama, 2014; Slade et al., 2014 b; 
Xu, 2014; Ain et al., 2015; Baptista y Olivera, 2015; Gerhart et al., 2015; Kang et al., 
2015; Koenig-Lewis et al., 2015; Lagzian y Naderi, 2015; Lee et al., 2015; Lian, 2015; 
Mikalef et al., 2015; Moghavvemi, 2015; Salinas-Segura y Thiesse, 2015; Ali et al., 
2016; Antunes y Amaro, 2016; Buettner, 2016; Goh et al., 2016; Helkkula, 2016; 
Juaneda-Ayensa, et al., 2016; Mahfuz et al., 2016; Moon et al., 2016; Nisha et al., 
2016; Oliveira et al., 2016). 




 Con relación a la no inclusión de moderadores y a la contrastación única de factores principales del 
UTAUT, Venkatesh et al. (2016) mencionan que “muy pocos estudios han contrastado los efectos 
moderadores de las diferencias individuales especificadas en el modelo original. (…) Este hallazgo resulta 
sorprendente y decepcionante en la medida que la evidencia empírica no permite sacar conclusiones 
respecto a la posibilidad de generalización del UTAUT o hacer inferencias acerca de todas las 




Por su parte, respecto a los determinantes principales del UTAUT 2, dentro del modelo 
holístico adaptado al pago móvil que esta tesis plantea, dos de ellos, la relación precio-
valor y el hábito, no serán incluidos y la razón a esta determinación se expone a 
continuación:  
Relación precio-valor. Respecto a la relación precio-valor, tal como había sido 
mencionado dentro del capítulo 2, esta variable refleja el proceso de compensación 
cognitiva entre los beneficios percibidos de una determinada aplicación tecnológica y 
el coste de utilizar la misma. La relación precio-valor complementa a la expectativa de 
esfuerzo; mientras que esta última solo toma en consideración el tiempo y el esfuerzo 
dedicado a la utilización de una nueva tecnología, la primera se preocupa del coste 
que tiene una nueva tecnología frente a calidad percibida (Venkatesh et al., 2012).  
Tabla 4.1. La utilización de la relación precio-valor en la literatura del UTAUT 2. 
No Incluido 
Incluido 
Significativo No significativo 
1. Lewis, Fretwell, Ryan y 
Parham (2013) 
2. Lin, Zimmer y Lee (2013) 
3. Raman y Don (2013) 
4. Alalwan, Dwivedi y Williams 
(2014) 
5. Ain, Kaur y Waheed (2015) 
6. Koenig-Lewis, Marquet, 
Palmer y Zhao (2015) 
7. Lagzian y Naderi (2015) 
8. Lee, Chung, Moon y Yoo 
(2015) 
9. Lian (2015) 
10. Mikalef, Pappas y Giannakos 
(2015) 
11. Moghavvemi (2015) 
12. An, Han y Tong (2016) 
13. Antunes y Amaro (2016) 
14. Järvinen, Ohtonen y 
Karjaluoto (2016) 
15. Juaneda-Ayensa, Mosquera y 
Sierra-Murillo (2016) 
16. Moon, Hwang y Cho (2016) 
17. Nisha, Iqbal, Rifat y Idrish 
(2016) 
1. Iglésias Martins (2013) 
2. Yang (2013) 
3. Dhulla y Mathur (2014) 
4. Escobar-Rodríguez y Carvajal-
Trujillo (2014)  
5. Oechslein, Fleischmann y 
Hess (2014) 
6. Xu (2014) 
7. Arenas-Gaitán, Peral-Peral y 
Ramón-Jerónimo (2015) 
8. Gerhart, Peak y Prybutok 
(2015) 
9. Salinas-Segura y Thiesse 
(2015) 
10. Ali, Nair y Hussain (2016)  
11. Goh, Tang y Lim (2016) 
12. Helkkula (2016) 
13. Mahfuz, Hu y Khanam (2016) 
 
1. Lima Faria, Giuliani, Augusto 
Monteiro, Socorro Zambon y 
Borges Zaccaria (2014 a) 
2. Lima-Faria, Giuliani, Kassouf-
Pizzinatto y Kassouf-
Pizzinatto (2014 b) 
3. Nguyen, Nguyen y Cao (2014 
a) 
4. Nguyen, Nguyen, Pham y 
Misra (2014 b) 
5. Ramírez-Correa (2014) 
6. Satama (2014) 
7. Slade, Williams, Dwivedi y 
Piercy (2014b) 
8. Wong, Tan, Loke y Ooi (2014) 
9. Baptista y Oliveira (2015) 
10. Hew, Lee, Ooi y Wei (2015) 
11. Kang, Liew, Lim, Jang y Lee 
(2015) 
12. Buettner (2016) 
13. Lima-Faria, Giuliani, Cavazos 
Arroyo, Kassouf y Pizzinatto 
(2016) 
14. Oliveira, Thomas, Baptista, 
Campos (2016)  




De los 44 trabajos que fueron analizados en la revisión de la literatura acerca del 
UTAUT 2 realizada en el apartado 2.2.2., en 17 de ellos no fue incluida la relación 
precio-valor y, de los 27 restantes, en 13 de ellos la influencia de esta variable no ha 
resultado significativa (ver tabla 4.1.).  
Dentro de las razones esgrimidas en la literatura de aceptación de nuevas tecnologías 
para no incluir la relación precio-valor, la gratuidad del producto o servicio constituye el 
elemento más destacado (Raman y Don, 2013; Ain, et al., 2015; Lian, 2015; An et al., 
2016; Järvinen et al., 2016). En el ámbito de las nuevas tecnologías de información y 
comunicación existen muchos servicios y aplicaciones que pueden obtenerse o 
descargarse sin que ello implique asumir un coste financiero adicional, por lo que esa 
compensación cognitiva reflejada por la relación precio-valor pierde su razón de ser.   
En el caso del pago a través del móvil, la relación precio-valor comprende 
fundamentalmente el coste financiero de adquirir un dispositivo móvil con la tecnología 
apropiada y los cargos por el uso de la red que los usuarios deben enfrentar para 
acceder al servicio (Slade et al., 2014 a y b). Dentro de la literatura de aceptación del 
pago móvil tomando como base el UTAUT 2 (tabla 4.2.) se observa que solo tres 
trabajos (Slade et al., 2014 b, Slade et al., 2014 c; Olivera et al., 2016) incluyen la 
relación precio-valor aunque en todos los casos la misma ha resultado no significativa.  
Otros autores (Koenig-Lewis et al., 2015; Morosan y DeFranco, 2016) directamente no 
incorporan la relación precio-valor al análisis por considerarla irrelevante, ya que 
sostienen que los costes que tienen que enfrentar los usuarios son inexistentes o 
prácticamente negligibles. En el marco de la presente tesis doctoral, en consonancia 
con estos últimos autores mencionados, se considera que la relación precio-valor 
resulta poco aplicable en el contexto de los servicios de pago móvil, por lo que no será 
incluida dentro del análisis. Existen dos razones para tomar esta determinación: por un 
lado, los nuevos teléfonos móviles tienen incorporada la tecnología necesaria para 
efectuar pagos, la cual viene de serie y no necesita el desembolso de dinero adicional 
para acceder a la misma. Por otro, los servicios de pago móvil analizados en el 
Capítulo 3, en el marco del mercado español, no requieren que el cliente se haga 
cargo del coste de mantenimiento de red ni de ningún otro cargo diferencial 




Hábito. Se define al hábito como la tendencia a usar automáticamente una tecnología 
como consecuencia directa de una conducta aprendida (Venkatesh et al., 2012)99. El 
hábito se relaciona con las conductas automáticas o habituales que realiza una 
persona consistentes en utilizar una determinada tecnología y que son resultado de 
experiencias previas (Antunes y Amaro, 2016); luego de un periodo extendido de 
tiempo, el uso de una tecnología se vuelve habitual, “lo que significa que la secuencia 
de acciones bien aprendidas pueden activarse a partir de estímulos ambientales y 
entonces las mismas pueden repetirse sin intención consciente” (Ain et al., 2015; pág. 
7). Ajzen (2002) considera que la conducta pasada es uno de los principales 
determinantes del comportamiento presente y de allí la importancia del hábito. 
El análisis de la literatura indica que el hábito afecta a la intención de desarrollar una 
conducta y al desarrollo efectivo de la misma en contextos de uso individual de 
tecnologías, tales como los sistemas de gestión del aprendizaje y el aprendizaje 
colaborativo (Ain et al., 2015; Goh et al., 2016; Ali et al., 2016), el e-learning (Lewis et 
al., 2013; Raman y Don, 2013; ), el e-commerce (Escobar-Rodríguez and Carvajal-
Trujillo 2014), la banca por Internet (Arenas-Gaitán et al., 2015), la banca móvil 
(Baptista y Olivera, 2015), las redes sociales (Buettner, 2016), la computación en la 
nube (Dhulla y Mathur, 2014), el uso de e-textbooks (Gerhart et al., 2015), el servicio 
de música streaming (Iglesias-Martins, 2013; Helkkula, 2016), el uso de aplicaciones 
(Hew et al., 2015), el uso de Instagram (Järvinen et al., 2016), Internet móvil (Lima-
Faría et al., 2014 a; Lima-Faría et al., 2014 b; Ramírez-Correa, 2014; Lima-Faría et al., 
2016), la TV móvil (Wong et al., 2014) y el pago móvil (Slade et al., 2014 b; Koenig-
Lewis et al., 2015), entre otros. En la medida que los usuarios ganan experiencia con 
una tecnología se transforman en personas expertas y competentes, lo que los 
conduce a la formación de hábitos (Gerhart et al., 2015). 




 A diferencia de la experiencia, que refleja el paso del tiempo desde el momento en que una tecnología 
se usó por primera vez, el hábito constituye una tendencia a utilizar automáticamente dicha tecnología 
como resultado de conductas aprendidas (Slade et al., 2014 a). Por esta razón, Venkatesh et al. (2012) 
remarcan la importancia de no confundir hábito con experiencia, ya que si bien la experiencia es una 





Algunos autores (Slade et al., 2014 a; Slade et al., 2014 b) sostienen que la 
oportunidad de constituir un hábito únicamente puede aparecer cuando los 
consumidores usan una tecnología, siendo imposible para los “no usuarios” la 
formación del mismo. Si se tiene en cuenta que el pago móvil en España es un 
servicio muy innovador, que las primeras opciones recién empezaron a aparecer en el 
mercado hacia fines del año 2014, y que el 80% de los potenciales usuarios todavía no 
ha usado el servicio y que los que lo han usado lo han hecho de forma esporádica 
(Deloitte, 2015), la posibilidad de conformar un hábito es prácticamente imposible100. 
Esta circunstancia es similar a lo que mencionan Koenig-Lewis et al. (2015) y Oliveira 
et al. (2016), quienes consideran que la tecnología del pago móvil todavía no está 
suficientemente establecida y que la misma no ha alcanzado un uso lo sobradamente 
extendido entre los consumidores para generar un hábito. Debido a estas 
circunstancias y en consonancia con los autores consultados, esta variable no será 
incluida dentro de la contrastación empírica del modelo planteado en la presente tesis 
doctoral.  
Tomando en consideración los argumentos desarrollados en los párrafos precedentes 
respecto a la relación precio-valor y al hábito, de los siete determinantes de la 
adopción tecnológica formulados por Venkatesh et al. (2012), dentro del modelo 
holístico propuesto en la presente investigación sólo se incluirán cinco variables: la 
expectativa de desempeño, la expectativa de esfuerzo, la influencia social, las 
condiciones facilitadoras y las motivaciones hedónicas (figura 4.1.). 
Con el fin de facilitar la comprensión de las hipótesis propuestas, a continuación se 
incluye una breve reseña acerca de los trabajos publicados sobre el servicio de pago 
móvil en los que se ha utilizado como marco de referencia el modelo UTAUT y su 
extensión al ámbito de los consumidores, el UTAUT 2 (tabla 4.2.). Básicamente, se 
reportan los autores, el modelo de análisis utilizado, el tipo de estudio (distinguiendo si 
constituye una propuesta de trabajo o un estudio empírico), los porcentajes de la 




 Este valor resulta muy similar a los resultados obtenidos en la investigación empírica desarrollada en el 
Capítulo 5, donde el 82% de los entrevistados (553 personas sobre un total de 674) nunca han hecho uso 
previo del pago móvil. En el caso de las personas que se incluyen dentro de la generación X este valor 
asciende al 93,0%, mientras que en el caso de los individuos pertenecientes a la generación Y este nivel 
es del 73,3%. Por su parte, esas 121 personas que han utilizado previamente el pago móvil, han hecho en 




varianza de la intención de uso y del uso efectivo de la tecnología explicados por el 
modelo y la significatividad de las relaciones planteadas. Cabe aclarar, tal como fuera 
hecho en el Capítulo 1 de la presente tesis doctoral, que si bien el pago móvil es una 
tecnología de uso voluntario individual, algunos trabajos que analizan la adopción de 
dicha tecnología utilizan de forma incorrecta como marco de referencia el modelo 
UTAUT, que fue creado para el análisis de aceptación en un contexto organizativo y 
no individual. 
Figura 4.1. Dimensiones del modelo UTAUT 2 y adopción del pago móvil. 
 
Fuente: Elaboración propia.  
A continuación se hace una pequeña reflexión sobre las variables del UTAUT 2 que 
serán incorporadas al modelo holístico y las hipótesis que se derivan de cada una de 
ellas. En la presente tesis doctoral, para la evaluación de la aceptación tecnológica se 
han utilizado las escalas correspondientes al trabajo de Venkatesh et al. (2012) y 
Venkatesh et al. (2003), en consonancia con el criterio utilizado por la mayor parte de 
los trabajos relacionados con el modelo UTAUT 2 (Venkatesh et al., 2012; Iglesias-
Martins, 2013; Lewis et al., 2013; Lin et al., 2013, Raman y Don, 2013; Yang, 2013; 
Alalwan et. al, 2014; Dhulla y Mathur, 2014; Escobar-Rodríguez y Carvajal-Trujillo, 
2014; Lima-Faria et al., 2014 a; Lima-Faria et al., 2014 b; Nguyen et al., 2014 a; 
Nguyen et. al, 2014 b; Oechslein et al., 2014; Ramírez-Correa, 2014; Satama, 2014; 
Slade et al., 2014 a; Slade et al., 2014 b; Slade et al., 2014 c; Wong et al., 2014; Ain et 
al., 2015; Arenas-Gaitán et al., 2015; Baptista y Oliveira, 2015; Hew et al., 2015; Kang 
et al., 2015; Koenig-Lewis et al., 2015; Lagzian y Naderi, 2015; Lee et al., 2015; Lian, 





















% VAR BI 
% VAR 
AB 
PE→BI EE→BI SI→BI FC→BI HM→BI PV→BI HA→BI 
1. Lee et al. (2004) UTAUT PT - -    - - - - 
2. Peng et al. (2011) UTAUT E ND - S NS S NS - - - 
3. Wang y Yi (2012) UTAUT E ND - S S NS NS - - - 
4. Thakur (2013)
(1)
 UTAUT E 71,2 - S S S S - - - 
5. Thakur y Srivastava (2014) TAM / UTAUT E 75,6 - S S S S - - - 
6. Alshare y Mousa (2014) UTAUT + Hofstede E 57,0 - S S
(2)
 S - - - - 
7. Liebana-Cabanillas et al. (2014b) UTAUT +TAM +TRA E 76,1 / 79,5
(3)
  - S S - - - - - 
8. Slade et al. (2014 a) UTAUT 2 PT - -        
9. Slade et al. (2014 b)
(4)
 UTAUT 2 E 58,4 - S NS S NS NS NS S 
10. Slade et al. (2014 c) UTAUT 2 E 52,7 - S NS S NS S NS S 
11. Teo et al. (2015) UTAUT E 46,0 - NS S NS S - - - 
12. Qasim y Abu-Shanab (2015) UTAUT E 56,7 - S NS S - - - - 
13. Koenig-Lewis et al. (2015) UTAUT 2 E 62,0 33,0 S NS S - NS
(5)
 - - 
14. Slade et al. (2015) UTAUT  E 67,0 - S NS S - - - - 
15. Morosan y DeFranco (2016) UTAUT 2 E ND - S NS S S S - S 
16. Oliveira et al. (2016) UTAUT 2 + DOI E 71,8 - S NS S NS NS NS - 
 
PT: Propuesta de Trabajo; E: Empírico; PE: Expectativa de Desempeño; EE: Expectativa de Esfuerzo; SI: Influencia Social; FC: Condiciones Facilitadoras; HM: Motivaciones Hedónicas; PV: Relación 
Precio-Valor; HA: Hábito; BI: Intención de Adopción del Servicio de Pago Móvil; AB: Uso efectivo del Servicio de Pago Móvil. : Incluido como propuesta; S: Significativo; NS: No Significativo. ND: No 
Disponible. 
 
(1) Este autor realiza un análisis de regresión; (2) Estos autores analizan la influencia de la expectativa de esfuerzo sobre la expectativa de desempeño únicamente. (3) Usuarios menores de 35 años 
/ igual o mayores a 35 años. (4) Realizan un análisis con dos regresiones: una que excluye el riesgo percibido y la confianza y otra que incluye ambas variables. Se reporta la varianza explicada del 
modelo completo, incluyendo el riesgo y la confianza; (5) Incluye la variable gozo percibido en vez de motivaciones hedónicas;  
 




al., 2016; An et al., 2016; Antunes y Amaro, 2016; Buettner, 2016; Goh et al., 2016; 
Helkkula, 2016; Järvinen et al., 2016; Juaneda-Ayensa et a., 2016; Lima-Faria et al., 
2016; Mahfuz et al., 2016; Moon et al., 2016; Morosan y DeFranco, 2016; Nisha et al., 
2016; Oliveira et al., 2016.). 
i. Expectativa de Desempeño. De acuerdo a Venkatesh et al. (2012), la expectativa 
de desempeño es el “grado en el cual usar una nueva tecnología provee beneficios a 
los consumidores que realizan ciertas actividades (pág. 159). Los beneficios obtenidos 
se encuentran relacionados con las mejoras de desempeño y serán resultado del 
ahorro en tiempo, dinero y esfuerzo, así como también un mayor nivel de accesibilidad 
(dependiendo del tipo de tecnología) y un mayor nivel de productividad. Varios 
atributos de las tecnologías como son la eficiencia, la velocidad y la precisión influyen 
en las percepciones que desarrollan los individuos respecto a la expectativa de 
desempeño de las mismas, repercutiendo sobre la intención de uso y el uso efectivo 
(Baptista y Oliveira, 2015; Ali et al., 2016).  
La expectativa de desempeño constituye una de las variables más relevantes para 
explicar la adopción tecnológica en el marco de los sistemas de información y 
comunicación y, aunque recibe múltiples denominaciones dependiendo del modelo 
considerado, las mismas resultan equivalentes en cuanto a su significado: ventaja 
relativa (Difusión de la Innovación), utilidad percibida (Modelo de Aceptación de 
Tecnologías), ajuste a la tarea (Modelo de Utilización de Ordenadores), motivaciones 
extrínsecas (Modelo Motivacional) y expectativas de resultado-desempeño (Teoría 
Social Cognitiva).   
En la revisión de la literatura acerca del UTAUT 2 efectuada en el apartado 2.2.2., 
sobre un total de 44 trabajos considerados, en 40 de ellos se evalúa la influencia de la 
expectativa de desempeño sobre la intención de uso, siendo dicha influencia 
significativa y positiva en 37 de esos casos.  
En lo que respecta al análisis de los servicios vinculados con los dispositivos móviles, 
Slade et al. (2014 a) mencionan que el efecto de la expectativa de desempeño sobre 
la intención de adoptar una nueva tecnología ha recibido un apoyo significativo dentro 
de la literatura, en áreas tan relevantes como el comercio móvil, la banca móvil y el 
pago móvil. Específicamente, la influencia positiva de la expectativa de desempeño 
sobre la intención de uso del pago móvil también ha recibido un amplio sustento 
empírico (Lee et al., 2004; Peng et al., 2011; Wang y Yi, 2012; Thakur, 2013; Thakur y 
Srivastava, 2014; Alshare y Mousa, 2014; Liebana-Cabanillas et al., 2014b; Slade et 




y Abu-Shanab, 2015; Slade et al., 2015; Teo et al., 2015; Morosan y DeFranco, 2016; 
Oliveira et al., 2016).  
Sobre un total de 16 trabajos utilizando el modelo UTAUT o su extensión el UTAUT 2 
(tabla 4.2.), se observa la inclusión de la expectativa de desempeño como variable 
explicativa de la intención de uso del servicio de pago móvil en la totalidad de ellos. 
Con la única excepción del trabajo de Teo et al. (2015), en los restantes 13 estudios 
empíricos esta variable muestra ser significativa y también en 9 de esos trabajos 
resulta ser la de mayor poder explicativo (Peng et al., 2011; Wang y Yi, 2012; Alshare 
y Mousa, 2014; Slade et al., 2014 b; Slade et al., 2014 c; Qasim y Abu-Shanab, 2015; 
Koenig-Lewis et al., 2015; Morosan y DeFranco, 2016; Oliveira et al., 2016)101. 
Dentro de las ventajas que acarrea el pago móvil y que permiten pensar en una 
expectativa de desempeño mejorada respecto a otras alternativas disponibles se 
encuentran la ubicuidad (Slade et al., 2015), la mayor conveniencia (Alshare y Mousa, 
2014), así como una serie de beneficios utilitarios tales como la velocidad en efectuar 
las transacciones, la rapidez en completar el proceso de pago, la precisión en 
completar la tarea, la practicidad de no tener que acarrear efectivo y tarjetas y, otras 
ganancias genéricas que pueden alcanzarse (Alshare y Mousa, 2014; Slade et al., 
2014 b; Slade et al., 2014 c; Morosan y DeFranco, 2016; Oliveira et al., 2016). En 
función de la percepción que el pago móvil tiene un desempeño superior que otras 
alternativas de pago existentes, puede pensarse que esa expectativa traerá aparejada 
una mayor intención de usar esta tecnología (Ain et al., 2015;), por lo que la primera 
hipótesis que comprende el modelo holístico planteado en la presente tesis doctoral se 
plantea a continuación: 
H1. La expectativa de desempeño tiene una influencia positiva sobre la intención 
a usar el servicio de pago móvil.  
 




 Esta evidencia se encuentra en línea con Venkatesh et al. (2003), aunque se contrapone con 
Venkatesh et al. (2012). En su modelo original, adaptado al contexto de las organizaciones, Venkatesh et 
al. (2003) demostraron que la expectativa de desempeño era el predictor más fuerte de la intención de 
uso de una nueva tecnología; sin embargo, en el contexto de los consumidores individuales, Venkatesh et 
al. (2012) encontraron que la motivación hedónica y el hábito son propulsores de la intención de adoptar 




ii. Expectativa de Esfuerzo. De acuerdo a Venkatesh et al. (2012), esta variable se 
define como “el grado de facilidad asociado al uso de una tecnología por parte de un 
consumidor” (pág. 159). La expectativa de esfuerzo hace referencia a la percepción de 
si el uso de una tecnología está exento de dificultad y si la misma resulta fácil de 
entender y usar. La importancia de esta variable recae en la idea de que cuando un 
usuario potencial se plantea la adopción de una nueva tecnología, además de 
preguntarse si la misma es útil también se interroga a si mismo acerca de si las 
ventajas que provee compensan los esfuerzos llevados a cabo en su utilización (Davis, 
1986; Davis, 1989; Davis et al., 1989; Venkatesh y Davis, 2000).  
Liébana-Cabanillas et al. (2014 a) sostienen que la facilidad de uso percibida se 
encuentra inversamente relacionada con la complejidad percibida en el uso de una 
tecnología, mientras que Qasim y Abu-Shanab (2015) afirman que la expectativa de 
esfuerzo hace referencia a la percepción que tiene un usuario respecto a cuan 
confortable y fácil de adoptar él o ella siente que es una tecnología. Si una persona 
percibe que una tecnología en particular es sencilla y fácil de entender, él o ella tendrá 
una mayor inclinación a usarla e incorporarla a sus rutinas (Teo et al., 2014). 
Tal como fuera mencionado en el Capítulo 1, la expectativa de esfuerzo, que remite a 
la noción de si una innovación será difícil de entender o usar, tiene un correlato con el 
concepto de autoeficacia de la Teoría Social Cognitiva, en la medida que implica el 
juicio de valor que realiza una persona acerca de si él o ella podrá estar a la altura de 
las circunstancias en el uso de una tecnología. Al igual que ocurre con la expectativa 
de desempeño, la expectativa de esfuerzo constituye el otro determinante más 
utilizado en toda la literatura de los sistemas de información y comunicación y, 
dependiendo del modelo considerado, recibe múltiples denominaciones equivalentes: 
complejidad de uso (Difusión de la Innovación), facilidad de uso percibida (Modelo de 
Aceptación de Tecnologías) y complejidad (Modelo de Utilización de Ordenadores).   
Venkatesh et al. (2003) afirman que la expectativa de esfuerzo va disminuyendo a 
medida que va transcurriendo el tiempo y una tecnología es usada de forma repetida. 
Se espera que los esfuerzos sean mayores en las etapas iniciales de desarrollo de 
una conducta, que es cuando se presentan los obstáculos más relevantes y las 
preocupaciones más instrumentales. “La expectativa de esfuerzo suele tener mayor 
importancia en las fases iniciales de la adopción de una nueva tecnología” (Qasim y 
Abu-Shanab, 2015; pág. 2). 
Dentro de la literatura de los sistemas de información y comunicación, la expectativa 




2014 a; Qasim y Abu-Shanab, 2015; Oliveira et al., 2016), aunque la evidencia 
empírica respecto a la significatividad de esta variable ha resultado mixta (Slade et al., 
2014 a; Morosan y DeFranco, 2016). Sobre un total de 44 trabajos que utilizan como 
base el UTAUT 2 y que fueron analizados en el apartado 2.2.2., en 40 de ellos se 
analiza el efecto de la expectativa de esfuerzo sobre la intención de uso, lo que es 
reflejo de su importancia teórica como variable explicativa. Sin embargo, sobre ese 
total de trabajos, en 19 de ellos la influencia de dicha variable sobre la intención de 
uso no resulta significativa (Lewis et al., 2013; Yang, 2013; Nguyen et al., 2014 a; 
Nguyen et al., 2014 b; Satama, 2014; Slade et al., 2014 b; Ain et al., 2015; Baptista y 
Oliveira, 2015; Kang et al., 2015; Koenig-Lewis et al., 2015; Lee et al., 2015; Mikalef et 
al., 2015; Buettner, 2016; Goh et al., 2016; Helkkula, 2016; Järvinen et al., 2016; 
Mahfuz et al., 2016; Moon et al., 2016, Oliveira et al., 2016).  
En lo que respecta al desarrollo de la literatura acerca del pago móvil, la expectativa 
de esfuerzo ha recibido también gran atención; en la medida que las personas 
perciban que el esfuerzo requerido en el uso de este servicio es reducido y que resulta 
de gran ayuda para completar los procesos de pago, en comparación con otros 
métodos más tradicionales, mayor será la probabilidad que las personas tengan la 
intención de adoptar esta tecnología (Wang y Yi, 2012; Alshare y Mousa, 2014; 
Oliveira et al., 2016).  
En la totalidad de los trabajos sobre pago móvil utilizando el modelo UTAUT o el 
UTAUT 2 (tabla 4.2.), se observa la inclusión de la expectativa de esfuerzo como 
variable explicativa. Sin embargo, nuevamente aquí se advierte que la evidencia 
empírica resulta mixta: si bien algunos autores (Wang y Yi, 2012; Thakur, 2013; 
Thakur y Srivastava, 2014; Alshare y Mousa, 2014; Liebana-Cabanillas et al., 2014 b; 
Teo et al., 2015) encuentran que la expectativa de esfuerzo tiene una influencia 
negativa significativa sobre la intención de uso, en los estudios realizados por otros 
autores (Peng et al., 2011; Slade et al., 2014 b; Slade et al., 2014 c; Qasim y Abu-
Shanab, 2015; Koenig-Lewis et al., 2015; Slade et al., 2015; Morosan y DeFranco, 
2016; Oliveira et al., 2016) no se halla evidencia que apoye esta relación.  
Algunos autores (Slade et al., 2014 b; Slade et al., 2014 c) mencionan que una posible 
explicación a la falta de significatividad de la expectativa de esfuerzo en el contexto del 
pago móvil se encuentra en la alta penetración y el uso diario de estos dispositivos. 
Las personas que usan diariamente sus teléfonos móviles perciben que cualquier 
servicio o aplicación que se use dentro del mismo requiere poco esfuerzo. Otros 




como el servicio de pago móvil ha sido diseñado específicamente para ser operado 
por grandes segmentos de mercado sin demasiado esfuerzo, la propia eficacia en el 
diseño hace de la expectativa de desempeño una cuestión de menor relevancia. Sin 
embargo, si se toma en consideración que el pago móvil se encuentra en la fase inicial 
del desarrollo de la tecnología, podría suponerse que la expectativa de esfuerzo 
debiera influir significativamente sobre la intención de uso de dicho servicio.  
Esta evidencia contrapuesta y la necesidad de dar una respuesta acerca de la 
influencia de dicha variable en la intención de adoptar el servicio de pago móvil 
justifica la evaluación del rol de la misma y sienta las bases para exponer la segunda 
hipótesis del modelo propuesto que sostiene que: 
H2: La expectativa de esfuerzo tiene una influencia negativa sobre la intención 
de uso del servicio de pago móvil.  
 
iii. Influencia Social. Se define a la influencia social como “el grado en el que una 
persona percibe que otras en las que cree, consideran importante que él o ella use 
una tecnología en particular” (Venkatesh et al., 2012; pág. 159). La influencia social 
resulta una variable con gran tradición en la literatura de los sistemas de información y 
comunicación y se relaciona con la “norma subjetiva” (Teoría de la Acción Razonada, 
el Modelo de Aceptación de Tecnología, la Teoría del Comportamiento Planificado y el 
Modelo Combinado de Aceptación de Tecnología y Comportamiento Planificado), con 
los “factores sociales” (del Modelo de Utilización de Ordenadores) o con la “imagen” 
(dentro de la Teoría de la Difusión de la Innovación).  
La idea subyacente a este concepto se basa en la percepción que tienen las personas 
respecto a que sus grupos de referencia avalan el desarrollo de una conducta y que si 
la persona realiza dicha conducta su estatus o imagen puede mejorar dentro del grupo 
al que pertenece (Rogers, 2003). Thompson et al. (1991), hablando de los factores 
sociales, sostienen que son la interiorización que hacen las personas de la cultura 
subjetiva de su grupo de referencia. La influencia social refleja el efecto de ciertos 
factores ambientales tales como la opinión de los amigos, de los familiares y de los 
compañeros de trabajo, entre otros (Oliveira et al., 2016). Qasim y Abu-Shanab (2015), 
sobre la base de Taylor y Todd (1995 a), ven a la influencia social como la presión que 





Venkatesh et al. (2003) afirman que las personas tendrán más posibilidades de cumplir 
las expectativas que otros tienen depositadas en ellos en la medida que esos “otros” 
tengan el poder de recompensar el comportamiento deseado o castigar el “no 
comportamiento”. Por su parte, estos autores mencionan que la influencia social afecta 
a las conductas de los individuos a través de tres mecanismos: la conformidad, la 
internalización y la identificación. La conformidad se asocia al deseo de una persona 
de responder a esa presión social, mientras que la internalización y la identificación se 
relacionan con el cambio de la estructura individual de creencias y las eventuales 
respuestas de una persona a potenciales mejoras en su estatus personal dentro de su 
grupo de referencia.  
En aquellas tecnologías que requieren mayor conectividad las personas tienden a 
confiar más en la influencia social. Se considera que la importancia de la influencia 
social como propulsor de la aceptación tecnológica nace de la presunción de que los 
individuos consultan entre las personas más próximas y cercanas en su entorno con el 
fin de reducir la ansiedad y la incertidumbre relacionadas con el uso de una innovación 
(Slade et al., 2014 b y Slade et al., 2014 c; Thakur y Srivastava, 2014; Koenig-Lewis et 
al., 2015; Slade et al., 2015); particularmente los usuarios inexperimentados tienden a 
construir sus percepciones y opiniones sobre la base de aquellas personas que están 
a su alrededor (Qasim y Abu-Shanab, 2015). Adicionalmente, en aquellos contextos 
donde los usuarios no tienen un mayor control de sus elecciones y de las 
consecuencias de las mismas sobre su imagen social, la influencia social juega un rol 
significativo en el comportamiento del consumidor (Slade et al., 2015).  
En la revisión de la literatura acerca del UTAUT 2 efectuada en el apartado 2.2.2., 
sobre un total de 44 trabajos analizados, en 39 de ellos se contrasta la ascendencia de 
la influencia social sobre la intención de uso de nuevas tecnologías, siendo dicha 
influencia no significativa en 13 de esos casos. De acuerdo a algunos autores (Slade 
et al., 2014 a; Slade et al., 2014 b; Slade et al., 2014 c; Slade et al., 2015) de los 
cuatro constructos originales del modelo UTAUT (expectativa de desempeño, 
expectativa de esfuerzo, influencia social y condiciones facilitadoras), la influencia 
social ha sido la más contrastada en el contexto del comercio móvil, la banca móvil y el 
pago móvil.  
En la medida que los teléfonos móviles son usados generalmente en público o en 
contextos sociales donde los usuarios pueden ser observados por otros, la relevancia 
de la influencia social se acrecienta de forma significativa (Koenig-Lewis et al., 2015). 




pago móvil y la utilización del modelo UTAUT y UTAUT 2 (tabla 4.2.) se observa que 
sobre un total de 16 trabajos, en 15 de ellos se propone evaluar la importancia de esta 
variable; por su parte, sobre un total de 13 trabajos empíricos se demuestra la 
significatividad de la influencia social en 12 de ellos. Si bien resulta clara la 
trascendencia de la influencia social dentro de la aceptación del servicio de pago 
móvil, es la expectativa de desempeño y no la influencia social la variable más 
contrastada.  
De forma adicional, en virtud que el servicio de pago móvil se encuentra en una fase 
de implementación o adopción incipiente en muchos mercados, en un contexto en 
donde los sistemas de pago electrónico se encuentran en permanente evolución, es 
probable que los consumidores en su proceso de formación de percepciones se 
apoyen en su círculo social más cercano (Morosan y DeFranco, 2016).  
Por todas estas cuestiones, en la medida que el uso del pago móvil se efectúa frente a 
otros (por lo que la imagen cobra importancia), sumado al hecho que es un servicio en 
las fases iniciales de desarrollo del producto (sobre los cuales los potenciales usuarios 
necesitan formar sus expectativas, por lo que incrementarán la dependencia de su 
círculo más cercano), se espera la existencia de una relación positiva entre la 
influencia social y la intención de adopción de una tecnología (Alshare y Mousa, 2014; 
Thakur y Srivastava, 2014; Koenig-Lewis et al., 2015; Qasim y Abu-Shanab, 2015; 
Oliveira et al., 2016). De forma tal de evaluar la relevancia de esta variable y su 
influencia sobre el proceso de adopción tecnológica se propone la siguiente hipótesis:  
H3: La influencia social tiene un impacto positivo positiva sobre la intención de 
uso del servicio de pago móvil.  
 
iv. Condiciones Facilitadoras. Las condiciones facilitadoras se refieren “a la 
percepción de los consumidores acerca de la disponibilidad de recursos y apoyos para 
realizar una conducta” (Venkatesh et al., 2012; pág. 159). Thakur (2013) sostiene que 
la definición de Venkatesh et al. (2012) captura conceptos que se encuentran 
comprendidos en tres constructos diferentes: el control de comportamiento percibido 
(TPB, DTPB, C-TAM-TPB), las condiciones facilitadoras del Modelo de Aceptación de 
Ordenadores y la noción de compatibilidad que proviene de la Teoría de la Difusión de 
la Innovación.  
Venkatesh et al. (2003) sostienen que los elementos que se engloban dentro de la 




uso de una nueva tecnología siempre aparece una infraestructura operativa que ha 
sido diseñada a propósito para eliminar las barreras a la adopción. En la medida que 
esa infraestructura operacional exista y brinde apoyo al uso de una tecnología se 
espera un incremento en la intención de adopción de la misma (Oliveira et al., 2016). 
La utilización de una tecnología no sería posible si no existiera una infraestructura que 
siente las bases de una serie de condiciones que faciliten las interacciones necesarias 
para la finalización de la tarea (Venkateshet al., 2012; Morosan y DeFranco, 2016). 
Originariamente, en contextos organizacionales, Venkatesh et al. (2003) encontraron 
que las condiciones facilitadoras afectaban la conducta de aceptación de una 
tecnología aunque no la intención de uso de la misma. Sin embargo, tomando en 
consideración las diferencias que existen entre contextos privados y organizacionales 
(básicamente en lo que respecta a la posibilidad de que las personas reciban 
entrenamiento y que la organización apoye de manera sostenida esta nueva 
tecnología), Venkatesh et al. (2012) al introducir el UTAUT 2 incluyeron, además de la 
relación entre las condiciones facilitadores y la adopción efectiva de una tecnología, 
una relación directa entre la misma variable y la intención de uso (Slade et al., 2014 a). 
Morosan y DeFranco (2016), sobre la base de Venkatesh et al. (2008), sostienen que 
las condiciones facilitadoras fueron incorporadas a la literatura de los sistemas de 
información y comunicación con el objetivo de superar un enfoque más restringido en 
esta área de conocimiento, donde la intención de uso y el uso efectivo descansaba 
casi exclusivamente en el sistema de creencias del usuario.  
Una vez introducidas dentro de la literatura, las condiciones facilitadoras fueron 
validadas como un predictor significativo de la intención a utilizar una nueva tecnología 
(Dhulla y Mathur, 2014; Wong et al., 2014; Hew et al., 2015; Kang et al., 2015; An et 
al., 2016; Buettner, 2016; Nisha et al., 2016), la adopción efectiva de la misma (Lima-
Faría et al., 2014; Baptista y Oliveira, 2015; Gerhart et al., 2015; Moghavvemi, 2015) o 
de ambas variables evaluadas de forma conjunta (Raman y Don, 2013; Alawan et al., 
2014; Escobar-Rodríguez y Carvajal-Trujillo, 2014; Ali et al., 2016; Mahfuz et al., 2016; 
Moon et al., 2016). Sin embargo, esta evidencia dista de resultar homogénea: en la 
revisión de la literatura acerca del UTAUT 2 efectuada en el apartado 2.2.2., sobre un 
total de 33 trabajos donde se evalúa la ascendencia de las condiciones facilitadoras 
sobre la intención de uso, en 17 de ellos esta relación no ha resultado ser significativa. 
Similares resultados se observan si se analiza la influencia de las condiciones 
facilitadoras sobre el uso efectivo de una tecnología (la relación es no significativa en 8 




En lo que respecta a la literatura del pago móvil, Thakur (2013) y Slade et al. (2014 a, 
b y c) sostienen que la condiciones facilitadoras han empezado a encontrar apoyo 
dentro de la misma, aunque esta relación no ha sido examinada de forma extendida. A 
favor de esta afirmación puede decirse que, dentro de la revisión sobre la utilización 
del modelo UTAUT para analizar la intención de adopción del pago móvil (tabla 4.2.), 
las condiciones facilitadoras se plantean en solo 10 trabajos, de los cuales 9 son 
empíricos, y en 5 de los mismos no se ha comprobado la significatividad de dicha 
variable. 
Tal como fuera comentado en el Capítulo 3, en la medida que el servicio de pago móvil 
es un servicio que no tiene un líder indiscutido ni un estándar unificado que favorezca 
la interoperabilidad entre las distintas soluciones (Shin et, 2014) y tampoco constituya 
todavía una tecnología que resulte familiar a las personas (Slade et al., 2014 b; Slade 
et al., 2014 c), se espera que las condiciones facilitadoras sean una variable 
propulsora de la intención de uso de este tipo de servicios, contribuyendo 
positivamente al proceso de adopción de los mismos. Por esa razón, puede pensarse 
que, 
H4: Las condiciones facilitadoras tienen una influencia positiva sobre la 
intención de uso del servicio de pago móvil.  
 
v. Motivaciones Hedónicas. Venkatesh et al. (2012) definen a las motivaciones 
hedónicas como “la diversión o el placer derivado de usar una tecnología” (pág. 161). 
La inclusión de las motivaciones hedónicas son de gran relevancia para el uso de una 
nueva tecnología y su inclusión incrementa la utilidad y la expectativa de desempeño 
de la misma.  
Las investigaciones demuestran que cuando los consumidores adoptan nuevas 
tecnologías no solo lo hacen para mejorar su desempeño sino también como fuente de 
gozo y disfrute (Koenig-Lewis et al., 2015). Slade et al. (2014 a) y Slade et al. (2014 b) 
apoyan este punto de vista y sostienen que las motivaciones hedónicas se derivan de 
los rasgos de innovación de los consumidores y de la búsqueda que los mismos hacen 




Por su parte, Koenig-Lewis et al. (2015) afirman que las motivaciones hedónicas y el 
gozo percibido pueden derivarse de la búsqueda de novedades por parte de los 
consumidores y de la gratificación instantánea asociada con el estado de “flujo”102 y 
constituyen un predictor significativo de la aceptación tecnológica (Venkatesh et al., 
2012). Slade et al. (2014 a) mencionan que la innovación personal se encuentra 
relacionada con las motivaciones hedónicas, aunque difieren en el hecho que mientras 
estas últimas son el gozo percibido en la tecnología en cuestión, la primera solo toma 
en consideración a la predisposición individual a adoptar la tecnología en general.  
Morosan y DeFranco (2016) sostienen, sobre la base de algunos autores (Thong et al., 
2006; Turel et al., 2007; Dwivedi et al., 2015), que, inicialmente, el diseño de los 
sistemas de información y comunicación en el ámbito de los consumidores se 
encontraba orientado a la tarea, partiendo de la premisa que la adopción de dichas 
tecnologías se basaba en una serie de creencias internas y de factores de índole 
utilitario. Sin embargo, estos mismos autores subrayan que, con el tiempo, los 
diseñadores de sistemas de información cambiaron su filosofía al descubrir que los 
consumidores usan las tecnologías para llevar a cabo tareas, sin que por ello implique 
no prestarle atención al gozo, al entretenimiento y al aspecto lúdico de las mismas. Es 
a partir de este cambio de mentalidad donde “la comunidad académica se adaptó y 
comenzó a incluir a la motivación hedónica dentro de los modelos de aceptación 
tradicionales” (pág. 20).  
En el contexto de los consumidores, se ha determinado que las motivaciones 
hedónicas, también denominadas con el nombre de “gozo percibido”, son junto con el 
hábito dos de los predictores más importantes del uso y adopción de una tecnología 
(Venkatesh et al., 2012). Koenig-Lewis et al. (2015) afirman que disfrutar del uso de 
una nueva tecnología puede repercutir favorablemente en disminuir la ansiedad, la 
preocupación y la inquietud. La revisión de la literatura acerca del UTAUT 2 efectuada 
en el apartado 2.2.2. confirma esta presunción: sobre el total de trabajos incluidos (44), 
en 35 de ellos se contrasta la influencia de las motivaciones hedónicas sobre la 




 El flujo es “el estado subjetivo que las personas reportan mientras se encuentran completamente 
implicados en una actividad, a tal punto que se olvidan del tiempo, la fatiga y cualquier otra cosa, salvo la 




intención de uso, siendo dicha influencia positiva en 26 de esos casos, lo que deja de 
manifiesto la importancia de esta variable.  
En lo que respecta al servicio de pago móvil, Oliveira et al. (2016) sostienen que como 
esta tecnología constituye una nueva forma de conducir las transacciones financieras 
contribuye al disfrute de los usuarios, particularmente a los innovadores y buscadores 
de nuevas sensaciones, lo cual favorece su adopción.  
Slade et al. (2014 a) y Slade et al., (2014 b) afirman que la ubicuidad que caracteriza 
al servicio de pago móvil incrementa el placer y la diversión de usar esta tecnología, lo 
que potencia su aceptación. Adicionalmente, estos autores mencionan que, en 
aquellos casos en los que la motivación hedónica resulta significativa para explicar la 
intención de adopción de una nueva tecnología, el factor diversión que se deriva de la 
misma resulta más importante que la inquietud o las dudas que la tecnología pueda 
generar. 
En la revisión de la literatura acerca del pago móvil y la utilización del modelo UTAUT 
2 cuyos resultados se sintetizan en la tabla 4.2., sobre un total de 5 trabajos donde se 
analiza empíricamente la influencia de las motivaciones hedónicas, sólo en dos de 
ellos la variable resulta significativa (Slade et al., 2014 c; Morosan y DeFranco, 2016).  
Considerando todas las razones esgrimidas en los párrafos precedentes que incluyen 
el perfil innovador y buscador de nuevas sensaciones de los potenciales usuarios, así 
como las características novedosas de la tecnología, la presente tesis propone 
contrastar la influencia que juegan las motivaciones hedónicas sobre la intención de 
adopción de una tecnología. Así, la quinta hipótesis queda definida de la siguiente 
manera: 
H5: Las motivaciones hedónicas tienen una influencia positiva sobre la intención 
de uso del servicio de pago móvil.  
 
4.3. Hipótesis acerca de la influencia de usabilidad (Human Computer 
Interaction) sobre la intención de adopción del servicio de pago 
móvil.  
Tal como fuera analizado en el apartado 2.3., los modelos tradicionales de aceptación 
tecnológica, cuya síntesis se concreta en el UTAUT / UTAUT 2, han demostrado ser 
altamente eficaces, aunque no han ahondado de manera profunda en el proceso de 




la hora de analizar la interacción que las tecnologías tienen con las personas 
(Benbasat, 2006; Zhang y Galleta, 2006; Zhang et al., 2009; Hyder et al., 2013).  
En función de esa realidad, uno de los objetivos de la presente tesis es extender el 
marco de análisis de la relación entre los seres humanos y las tecnologías, integrando 
la aceptación tecnológica en un contexto interdisciplinario, centrado en el ser humano, 
aunque muy conectado al desarrollo de la tecnología en sí y en la interacción de la 
misma con el hombre. La incorporación del análisis de la Human Computer Interaction 
(HCI) a partir de la usabilidad, que es un concepto central dentro de dicha disciplina, 
constituye un paso fundamental en pos del objetivo planteado.  
La usabilidad ha sido un tema central de la HCI durante décadas, aunque 
conceptualmente presenta la dificultad de ser una variable multidimensional que 
depende de evaluaciones subjetivas. Sin embargo, en la década del 90’ fueron 
publicadas las Microsoft Usability Guidelines (MUG), una serie de criterios concretos 
que, con el correr del tiempo, se han transformado en un modelo general de 
usabilidad.  
Agarwal y Venkatesh (2002) demostraron que las categorías de las MUG (emoción, 
contenido, facilidad de uso, promoción y el estar hecho para el medio) poseen validez 
de contenido y que es posible usar dicho instrumento para el análisis de diversos 
productos, servicios y tecnologías, con la única condición que el mismo se adapte a 
los distintos contextos de aplicación. Estas dimensiones toman en cuenta los 
sentimientos subjetivos del usuario (Liu et al., 2011).  
Posteriores investigaciones, sustentadas en el trabajo de Agarwal y Venkatesh (2002), 
han analizado la influencia de la usabilidad sobre distintas variables centrales del 
marketing, que incluyen el nivel de satisfacción, la lealtad y la confianza, la eficacia y la 
eficiencia, la intención de uso, la conducta de uso, el uso continuado y la conducta de 
compra, entre otros.  
En lo que respecta a los sistemas de información y comunicación, los estudios 
desarrollados acerca de la usabilidad estuvieron vinculados a la evaluación de 
distintas tecnologías y servicios tales como las páginas Web (Agarwal y Venkatesh, 
2002; Massey et al., 2005; Flavián et al., 2006; Venkatesh y Ramesh, 2006; Casaló et 
al., 2008; Issa y Turk, 2012; Stienmetz et al., 2013), el comercio electrónico 
(Venkatesh y Agarwal, 2006; Tuch et al., 2012), los teléfonos y dispositivos móviles 
(Coursaris y Kim, 2006; Raptis et al., 2013; Lee et al., 2015), el servicio de pago móvil 




aplicaciones móviles (Cooharojananone et al., 2012; Hoehle y Venkatesh, 2015; 
Hoehle et al., 2016), el comercio móvil (Buranatrived y Vickers, 2002; Venkatesh et al., 
2003 b; Min y Li, 2009; Öztürk y Rızvanoğlu, 2013; Alqahtani et al., 2015) y los 
servicios periodísticos online (Flavián et al., 2006 b), entre otras innovaciones.  
Tabla 4.3. Componentes de la usabilidad en el marco de las nuevas tecnologías. 
Variable Definición Influencia Prevista 
Contenido 
Esta variable se refiere a la calidad del contenido y a la 
usabilidad que tenga una determinada interfaz. Incorpora a 
su vez la noción acerca de si el usuario puede obtener 
información precisa a partir de la interfaz y si él o ella 
pueden alcanzar sus objetivos a través de la información 
que se encuentra presente en la misma. Agarwal y 
Venkatesh (2002) sostienen que esta categoría está muy 
próxima a la utilidad percibida (Davis et al. 1989, 
Venkatesh y Davis 2000) y a la ventaja relativa (Moore y 
Benbasat, 1991; Agarwal y Prasad 1997). 
El contenido de la interfaz de 
una tecnología influirá 
positivamente sobre la 
conducta de interacción 
entre el ser humano y dicha 
tecnología (Liu et al., 2011).  
Facilidad de 
uso 
Se relaciona con el esfuerzo cognitivo en utilizar una 
tecnología. Es el grado de dificultad que un usuario percibe 
en el uso de una tecnología / interfaz (Agarwal y 
Venkatesh, 2002). Es el mismo concepto que se ha 
utilizado extensivamente en los trabajos de investigación 
relacionados con las tecnologías de información (TAM, 
TPB y UTAUT).  
La facilidad de uso de una 
tecnología influirá 
positivamente sobre la 
conducta de interacción 
entre el ser humano y dicha 
tecnología (Liu et al., 2011). 
Emoción 
Esta categoría se relaciona con las reacciones afectivas y 
emocionales que se invocan con el uso de una tecnología 
(Agarwal y Venkatesh, 2002). Se asume a la emoción 
como un desafío, un sentimiento de logro y una 
satisfacción emocional que el uso de una tecnología trae 
aparejado (Liu et al., 2011).  
La emoción que genere una 
tecnología influirá 
positivamente sobre la 
conducta de interacción 
entre el ser humano y dicha 
tecnología (Liu et al., 2011). 
Promoción 
La promoción se relaciona con la publicidad que tenga una 
tecnología en distintos soportes. Aunque la promoción no 
es el resultado directo de las decisiones de diseño 
respecto a una tecnología, la misma resulta indispensable, 
sin embargo, a la hora de impulsar su utilización (Agarwal 
y Venkatesh, 2002). Liu et al. (2011) mencionan que la 
promoción hace al hecho que las distintas funciones que 
provee una tecnología sean comunicadas a través de 
publicidad y diferentes redes de comunicación.  
La promoción que se genere 
respecto a las funciones 
realizadas por una 
tecnología influirá 
positivamente sobre la 
conducta de interacción 
entre el ser humano y dicha 
tecnología (Liu et al., 2011). 
Hecho para el 
medio 
Hace referencia a la capacidad que tiene una tecnología 
de ofrecer servicios personalizados para cada usuario de 
forma tal de satisfacer sus necesidades particulares 
(Agarwal y Venkatesh, 2002; Liu et al., 2011).  
El hecho que una tecnología 
permita la personalización 
de servicios influirá de forma 
positiva sobre la conducta de 
interacción entre el ser 
humano y dicha tecnología 




La conducta de interacción describe las operaciones que 
las personas realizan utilizando una tecnología y una 
interfaz en particular (Liu et al., 2011). 
La Interacción entre los 
humanos y una tecnología 
en particular influirá 
positivamente sobre la 
intención de uso de la misma 
(Liu et al., 2011). 




Básicamente, el análisis de la usabilidad y su aplicabilidad dentro de los sistemas de 
información y comunicación en los últimos años ha comprendido la evaluación del rol 
de los distintos criterios (contenido, facilidad de uso, emoción, promoción y estar 
hecho para el medio) en la determinación del deseo de interactuar con una tecnología, 
la que a su vez influye sobre la intención de uso de la misma (Liu et al., 2011). En la 
tabla 4.3. se describen en detalle cada una de las dimensiones incluidas dentro del 
análisis de usabilidad y se muestra la influencia de cada una de las categorías sobre la 
conducta de interacción entre los seres humanos y la tecnología y, el impacto de la 
misma sobre la intención de uso.  
Una mayor calidad del contenido y de facilidad de uso, junto con un significativo nivel 
de promoción, una mayor capacidad de ofrecer servicios customizados y la generación 
de una respuesta emocional, traerá aparejado un mayor deseo de interactuar con una 
tecnología por parte de los usuarios o potenciales usuarios, afectando como resultado 
la intención de uso y el uso efectivo de la misma (figura 4.2.). El deseo de interactuar 
es una parte integral de la HCI y refleja el anhelo de esta disciplina en evaluar distintas 
formas de mejorar y optimizar la relación entre los seres humanos y las tecnologías 
(Liu et al., 2011).  
Stienmetz et al. (2013) sostienen que estudios previos en el ámbito de los 
consumidores han demostrado que el contenido y la facilidad de uso son los dos 
requerimientos más relevantes. Sin embargo, respecto a estas dos variables, 
Venkatesh y Agarwal (2003; 2006) y Liu et al. (2011) afirman que las mismas se 
solapan con factores que modelan las conductas individuales respecto a la aceptación 
de tecnologías de información; mientras que la facilidad de uso se enmarca en los 
esfuerzos cognitivos requeridos para usar un “artefacto” tecnológico (lo que resulta 
equivalente a la variable con idéntico nombre dentro del TAM y a la “expectativa de 
esfuerzo” si se utiliza el modelo UTAUT o el UTAUT 2), el contenido es similar a la 
“utilidad percibida” o “la expectativa de desempeño” y a los resultados instrumentales 
asociados103.  




 Tomando en consideración la necesidad de integrar HCI a los modelos tradicionales de aceptación 
tecnológica (TAM, UTAUT o UTAUT 2) y en virtud del solapamiento existente entre los constructos 
centrales de dichos modelos tradicionales y la usabilidad, podría plantearse la existencia de un modelo de 
síntesis que integrara armónicamente ambas perspectivas. La integración entre el modelo UTAUT 2 y la 




Figura 4.2. Usabilidad, interacción e intención de uso de una tecnología.  
 
Fuente: Liu et al. (2011). 
A pesar de su importancia, Liu et al. (2011) sostienen que “las investigaciones sobre 
pago móvil y la usabilidad están lejos de estar maduras, aunque hay algo que resulta 
obvio y es el hecho que el pago móvil no puede estar diseñado como un producto 
complicado que sea solo asequible para la gente joven o los “tecnófilos”. Por el 
contrario, tiene que hacer que las personas estén más predispuestas a aceptar el pago 
móvil y permitirles disfrutar la conveniencia del servicio, de tal forma de constituirse en 
un producto orientado al usuario, fácil de usar y de ser aceptado” (pág. 544).  
La relación entre el pago móvil y la Human Computer Interaction se sustenta en el 
hecho en que los usuarios, cuando utilizan este servicio, ejecutan comandos a un 
software de pago, para lo cual usan dispositivos móviles como instrumento para 
alcanzar este fin. La relación entre el ser humano y el dispositivo se materializa en la 
interfaz de operación que se exhibe en la pantalla del dispositivo móvil (Liu et al, 
2011). En un contexto en el que la interfaz de los dispositivos móviles se ha tornado 
muy compleja, implica mucho tiempo para los usuarios aprender a operar las distintas 
                                                                                                                                                                                  
 
 
demuestran que desde su creación el UTAUT 2 se ha integrado exitosamente a otros paradigmas con el 
fin de estudiar la aceptación tecnológica, incluyendo el “Modelo de Uso Continuado de Sistemas de 
Información” (Model of IS Continuance) y el “Modelo de Ajuste Tecnológico a la Tarea” (Task Technology 

















interfaces, por lo que es muy importante el rol de los diseñadores en el marco de la 
HCI. El usuario debe sentir que el servicio es “usable” para que pueda alcanzar la 
satisfacción a través del mismo, lo que de alguna manera implica ser atractivo y 
proveer la mayor cantidad de ventajas posibles (Jokela, 2004).  
A nivel específico y tomando en cuenta las MUG, analizar la usabilidad del pago móvil 
implica evaluar sus cinco dimensiones y ver el impacto que las mismas tienen sobre la 
intención de interactuar con esta nueva tecnología, la que a su vez influirá sobre la 
intención de uso. La evaluación de las dimensiones de la interfaz del pago móvil en el 
presente estudio comprende:  
i. Contenido / Expectativa de desempeño. Es la evaluación de la información 
provista y la capacidad de interacción de la interfaz del pago. En los estudios de pago 
móvil se refiere a la percepción que tienen un usuario de la calidad y la usabilidad que 
tenga una interfaz de pago durante el proceso de uso, que incluye el hecho de si un 
usuario puede obtener la información precisa correspondiente de la interfaz y si puede 
alcanzar sus objetivos a través de la información presente (Liu et al., 2011). Se espera 
que en la medida que el contenido del pago móvil sea mayor ello influya positivamente 
sobre la interacción entre las personas y el dispositivo móvil (Agarwal y Venkatesh, 
2002; Venkatesh y Ramesh, 2006; Liu et al., 2011; Stienmetz et al., 2013). Por esta 
razón puede esperarse que: 
H6: La expectativa de desempeño del servicio de pago móvil influye 
positivamente sobre la conducta de interacción entre el ser humano y un 
dispositivo móvil.  
 
ii. Facilidad de Uso / Expectativa de esfuerzo. Es el grado de dificultad que el 
usuario percibe respecto a utilizar la interfaz del pago móvil (Liu et al., 2011). Puede 
esperarse que, en la medida que la interfaz sea difícil de usar y requiera muchos 
esfuerzos, ello influirá de forma negativa sobre la interacción entre las personas y el 
dispositivo móvil (Agarwal y Venkatesh, 2002; Venkatesh y Ramesh, 2006; Liu et al., 
2011; Stienmetz et al., 2013). En función de ello:  
H7: La expectativa de esfuerzo del servicio de pago móvil influye negativamente 
sobre la conducta de interacción entre el ser humano y un dispositivo móvil.   
 
iii. Promoción. Es el grado en el que la operatoria y las diferentes funciones del 




(Liu et al., 2011). Se espera que en la medida que el servicio de pago móvil, su 
operatoria y sus distintas funciones reciban publicidad ello impactará positivamente 
sobre el deseo de interacción con el dispositivo móvil (Agarwal y Venkatesh, 2002; 
Venkatesh y Ramesh, 2006; Liu et al., 2011). En función de ello puede definirse la 
octava hipótesis:  
H8: La promoción del servicio de pago móvil influye positivamente sobre la 
conducta de interacción entre el ser humano y un dispositivo móvil.  
 
iv. Hecho para el medio. Es el grado en el que la interfaz del servicio de pago móvil 
puede ofrecer servicios customizados para los diferentes usuarios (Liu et al., 2011). Se 
espera que en la medida que la interfaz pueda ser personalizada en función de las 
necesidades del cliente, ello impactará positivamente sobre el deseo de interacción 
con el dispositivo móvil (Agarwal y Venkatesh, 2002; Venkatesh y Ramesh, 2006; Liu 
et al., 2011; Stienmetz et al., 2013). En consecuencia: 
H9: El encontrarse hecho para el medio del servicio de pago móvil influye 
positivamente sobre la conducta de interacción entre el ser humano y el 
dispositivo móvil.  
 
v. Emoción. Es el grado en el que el uso del pago móvil trae aparejado una serie de 
sentimientos que se relacionan con la sensación del desafío, la sensación de haber 
alcanzado un logro y cierta satisfacción emocional (Liu et al., 2011). Se espera que en 
la medida que la interfaz permita alcanzar esas emociones, ello impactará 
positivamente sobre el deseo de interacción con el dispositivo móvil (Agarwal y 
Karahanna, 2000; Agarwal y Venkatesh, 2002; Venkatesh y Ramesh, 2006; Liu et al., 
2011; Stienmetz et al., 2013). Por esta razón puede afirmarse que: 
H10: La emoción dentro del servicio de pago móvil influye positivamente sobre 
la conducta de interacción entre el ser humano y un dispositivo móvil.  
 
vi. Conducta de interacción. Es el grado en el que las personas utilizan la interfaz del 
pago móvil para realizar algunas operaciones (Liu et al., 2011). En la medida que el 
deseo de interactuar con el servicio de pago móvil sea mayor, ello influirá de forma 
positiva sobre la intención de uso de esta nueva tecnología (Davis et al., 1989; 
Agarwal y Venkatesh, 2002; Venkatesh y Agarwal, 2006; Liu et al., 2011). Liu et al. 




percepciones que un usuario tiene respecto a una cierta interfaz y su intención de uso 
del servicio. Cuando un usuario usa el sistema de pago móvil por primera vez, si por 
alguna razón tiene problemas con el proceso de interacción, dicha persona se sentirá 
negativa respecto al servicio en su conjunto. Por esta razón, se espera que:  
H11: La Interacción entre el ser humano y el dispositivo móvil influye 
positivamente sobre la intención de utilizar el pago móvil.  
 
4.4. Hipótesis acerca de la influencia de las dimensiones de 
personalidad sobre la intención de adopción del servicio de pago 
móvil.  
4.4.1. La influencia de la preparación tecnológica sobre la intención de 
adopción del servicio de pago móvil en España.  
Tal como fuera mencionado en el apartado 2.4.1., la preparación tecnológica es un 
concepto bien establecido dentro de la literatura relacionada con la innovación y la 
difusión de las innovaciones y respecto a cómo las personas adoptan nuevas 
tecnologías (Caison et al., 2008). Este paradigma de trabajo, que se encuentra basado 
en ciertas dimensiones latentes de la personalidad, se ha expandido y es utilizado en 
distintos ámbitos de estudio, aunque su uso se ha extendido particularmente al ámbito 
del marketing (Porter y Donthu, 2006).  
De acuerdo con Parasuraman (2000) y Parasuraman y Colby (2001), la preparación 
tecnológica, que puede definirse como una propensión de una persona a adoptar y 
usar una nueva tecnología con el fin de cumplir objetivos en la vida diaria, se compone 
de cuatro creencias personales: la innovación personal, la incomodidad, el optimismo y 
la inseguridad. Las cuatro dimensiones de la preparación tecnológica son 
relativamente independientes, por lo que cada persona puede albergar conjuntamente 
sentimientos propulsores e inhibidores (Parasuraman y Colby, 2001; Guhr et al., 2013; 
Illia et al., 2015). Sin embargo, una persona con mayor dosis de innovación personal y 
optimismo y un bajo nivel de incomodidad e inseguridad utilizará más probablemente 
una nueva tecnología que otra que presente las sensaciones de forma contrapuesta 
(Walczuch et al., 2007).  
Dentro del estudio de los sistemas de información y comunicación, algunos autores 
analizan la influencia de la preparación tecnológica como un todo, mientras que otros 




predictores de los distintos modelos de aceptación de tecnología, como es el caso de 
la utilidad percibida / expectativa de desempeño y la facilidad de uso percibida / 
expectativa de esfuerzo (Walczuch et al., 2007; Erdoğmuş y Esen, 2011; Gelderman et 
al., 2011; Godoe y Johansen, 2012; Shin y Lee, 2014).  
Dentro de los estudios relacionados con el servicio de pago móvil, siguiendo la 
tradición de Rogers (1962 y posteriores reimpresiones), de Rogers y Shoemaker 
(1971) y de muchos otros autores (Agarwal y Prasad, a y b, 1998; Hung et al., 2003; 
Yang, 2005; Lu et al., 2005; Yi et al., 2006; Kuo y Yen, 2009; Lee et al., 2011; Jackson 
et al., 2013; Lee, 2013; Lewis et al., 2013; Lu, 2013), los trabajos de investigación han 
estado sesgados a considerar solo una de las dimensiones de la preparación 
tecnológica, la innovación personal, dejando de lado el resto de las mismas104. La 
influencia de la innovación personal fue contrastada sobre la facilidad de uso percibida 
(Kim et al., 2010; Dass y Pal, 2011), sobre la utilidad percibida y la facilidad de uso 
percibida (Leong et al., 2013), sobre la intención de adoptar el servicio de pago móvil 
(Pham y Ho, 2014; Slade et al., 2014a; Tan et al., 2014; Thakur y Srivastava, 2014; 
Pham y Ho, 2015; Slade et al., 2015) y sobre la facilidad de uso percibida, la utilidad 
percibida y sobre la intención de adopción del servicio de pago móvil, conjuntamente 
(Liébana-Cabanillas et al., 2015).  
Por su parte, dos autores, Guhr et al. (2013) y Shin y Lee (2014), analizaron la 
influencia de la preparación tecnológica y todas sus dimensiones en la adopción del 
servicio de pago móvil, aunque la aproximación de uno y otro autor es totalmente 
distinta. Mientras que Guhr et al. (2013) analizan la influencia de la preparación 
tecnológica sobre la aceptación como un todo, Shin y Lee (2014) contrastan el efecto 
de cada uno de sus componentes de forma individualizada.  




 La influencia de la innovación personal sobre la aceptación tecnológica ha sido contrastada en muchos 
trabajos dentro de la literatura de los sistemas de información y comunicación. Dentro de la revisión de la 
literatura sobre el modelo UTAUT 2 efectuada en el apartado 2.3.3. se ha analizado la influencia de la 
innovación personal como factor de moderación de la intención de adopción de una nueva tecnología (An 
et. al., 2016), así como su influencia sobre la intención de uso (Nguyen et al., 2014 a; Juaneda-Ayensa et 
al., 2016; Moon et al., 2016), el uso efectivo (Nguyen et al., 2014 a), la compatibilidad (Oliveira et al., 
2016), la expectativa de desempeño (Lin et al., 2013; Nisha et al., 2016; Oliveira et al., 2016) y la 




Dentro de la presente tesis, se seguirá la línea argumental de Shin y Lee (2014) y 
otros autores (Walczuch et al., 2007; Erdoğmuş y Esen, 2011; Gelderman et al., 2011; 
Godoe y Johansen, 2012) respecto a analizar la influencia de cada una de las 
variables que constituyen la preparación tecnológica individualmente sobre los 
determinantes principales del UTAUT 2: la expectativa de desempeño y la expectativa 
de esfuerzo.  
 
i. Innovación personal. 
La innovación personal puede definirse como la tendencia a ser el primero en utilizar 
una tecnología de información y comunicación y puede ser conceptualizada como un 
rasgo de personalidad, que no resulta influenciada por variables de índole ambiental o 
internas (Agarwal y Prasad, 1998; Walczuch et al., 2007; Erdoğmuş y Essen, 2011).  
Walczuch et al. (2007) sostienen que las personas que presentan mayor nivel de 
innovación constituyen adoptantes más tempranos de una tecnología y tienden a usar 
una innovación aun cuando el valor potencial todavía no sea cierto y los beneficios no 
sean tan obvios. Asimismo, de acuerdo a estos autores, los innovadores tienden a 
pensar que si no prueban una nueva tecnología se están perdiendo una serie de 
beneficios. Esta sensación de estar perdiéndose de algo es producto de tener una 
impresión muy positiva respecto a la utilidad de una nueva tecnología y de tener una 
estructura de creencias menos compleja acerca de las mismas.  
Cuanto mayor es el nivel de innovación personal del que disponga una persona, más 
positiva será la actitud de un individuo respecto a una tecnología y menor será su 
resistencia a implementar la misma (Liljander et al., 2006; Gelderman et al., 2011; 
Godoe y Johansen, 2012). Asimismo, los innovadores tienden a aprender una nueva 
tecnología por su cuenta y necesitan menos asesoramiento, orientación y apoyo (Guhr 
et al., 2013). Las personas innovadoras tienden a ser comunicativas, curiosas, 
dinámicas y aventureras, siendo personas que requieren una estimulación continua; 
asimismo, los innovadores también se han manifestado como activos buscadores de 
información, lo que los sitúa en la línea de salida de las innovaciones tecnológicas 
(Kim et al., 2010). Lu et al. (2008) sostienen que los innovadores son buscadores de 
ideas y pueden sobrellevar de mejor manera las incertidumbres relacionadas con la 
aceptación de una nueva tecnología. Yi et al., (2006) sostienen que los innovadores 
tienen la habilidad de imaginar, entender y apreciar los beneficios asociados con la 
innovación, lo que hace que sean los primeros en adoptar nuevas tecnologías 




Agarwal y Prasad (1998 b) demostraron que las personas con mayores niveles de 
innovación personal tienen mayores percepciones respecto a una tecnología objetivo 
en términos de ventaja relativa, facilidad de uso y compatibilidad y, asimismo, tienen 
intenciones más positivas respecto al uso de una nueva tecnología. Similares 
resultados fueron alcanzados por algunos autores (Walczuch et al., 2007; Lu et al., 
2008; Erdoğmuş y Essen, 2011, Lewis et al., 2013) quienes demuestran la 
significatividad en la relación entre la innovación personal y la utilidad percibida / 
expectativa de desempeño. Por su parte, otros autores (Lu et al., 2005; Walczuch et 
al., 2007; Erdoğmuş y Essen, 2011; Godoe y Johansen, 2012) también demuestran la 
influencia positiva de la innovación personal sobre la facilidad de uso percibida / 
expectativa de esfuerzo.  
En la medida que el pago móvil resulta una tecnología innovadora y que se encuentra 
en las fases iniciales de ciclo de producto se espera que la innovación personal pueda 
afectar la intención de uso del pago móvil a partir de su efecto positivo sobre la 
expectativa de desempeño y la expectativa de esfuerzo. Dentro de la literatura acerca 
del pago móvil algunos autores (Yang et al., 2012; Leong et al., 2013; Liebana-
Cabanillas et al., 2015 a; Oliveira et al., 2016; Ramos de Luna et al., 2016) demuestran 
que existe una relación positiva significativa entre la innovación personal y la utilidad 
percibida. Por su parte, otros autores (Kim et al., 2010; Leong et al., 2013; Shin y Lee, 
2014; Liebana-Cabanillas et al., 2015 a; Oliveira et al., 2016; Ramos de Luna et al., 
2016) obtienen resultados similares, mostrando que a mayor nivel de innovación 
personal mayor facilidad de uso percibida (o lo que resulta similar, menor expectativa 
de esfuerzo). En función de los aspectos comentados en los párrafos precedentes y 
las razones esgrimidas en los mismos, puede hipotetizarse que:  
H12a: Un mayor nivel de innovación personal influye positivamente sobre la 
expectativa de desempeño del servicio de pago móvil. 
Adicionalmente,  
H12b: Un mayor nivel de innovación personal influye negativamente sobre la 
expectativa de esfuerzo del servicio de pago móvil. 
 
ii. Optimismo.  
Se define al optimismo como aquella tendencia que tienen las personas respecto a 
que en su vida alcanzarán buenos resultados respecto a todo aquello que hagan 




la utilización de estrategias que les permitan alcanzar resultados positivos y son 
personas que logran controlar la angustia y la preocupación, teniendo una menor 
percepción por el riesgo y una mayor creencia en el propio control de las situaciones. 
Parasuraman (2000) menciona que las dimensiones del optimismo incluyen las 
creencias de las personas acerca del control, la flexibilidad y la eficiencia. 
En lo que hace referencia a las nuevas tecnologías, se define al optimismo como 
aquella visión positiva sustentada en la creencia que dichas tecnologías incrementarán 
el control, la flexibilidad y la eficiencia en las vidas de las personas (Parasuraman & 
Colby, 2001). En general, el optimismo captura sentimientos positivos acerca de una 
tecnología y puede verse como una dimensión de la confianza en la misma (Godoe y 
Johansen, 2012; Guhr et al., 2013).  
Los optimistas se concentran menos en los aspectos negativos y tienen a enfrentar las 
tecnologías de forma más abierta, lo que los lleva a una actitud más positiva respecto 
al uso y la utilización de las mismas (Godoe y Johansen, 2012; Shin y Lee, 2014). 
Walczuch et al. (2007) y Gelderman et al. (2011) confirman el hecho que tener una 
actitud más positiva lleva a las personas a una mayor utilización efectiva de las 
tecnologías Por esta razón se asume que los optimistas tienden a percibir una 
tecnología como más útil y fácil de usar debido a que tienen menos preocupaciones 
acerca de posibles resultados negativos (Walczuch et al., 2007; Erdoğmuş y Essen, 
2011; Godoe y Johansen, 2012; Shin y Lee, 2014).  
Dentro de la literatura acerca del pago móvil, el rol del optimismo no ha sido analizado 
de forma exhaustiva; en la revisión efectuada en el marco de la presente tesis 
doctoral, cuyos resultados se exponen en la tabla 4.2., la influencia de esta variable 
solo ha sido evaluada en dos oportunidades (Guhr et al., 2013; Shin y Lee, 2014). 
Dentro del trabajo de Guhr et al. (2013) el optimismo es analizado de forma conjunta 
con el resto de las variables que integran el TRAM, mientras que en el de Shin y Lee 
(2014) su influencia es evaluada de forma independiente.  
Por lo tanto, si se tiene en cuenta la relevancia que algunos autores atribuyen a esta 
variable y la baja utilización de la misma dentro de la literatura de la aceptación 
tecnológica y del pago móvil, resultaría trascendente analizar el rol del optimismo 
sobre la expectativa de desempeño y la expectativa de esfuerzo, tal como proponen 
Walczuch et al. (2007), Erdoğmuş y Essen (2011), Godoe y Johansen (2012) y Shin y 





H13a: Un mayor nivel de optimismo influye positivamente sobre la expectativa 
de desempeño del servicio de pago móvil. 
Asimismo,  
H13b: Un mayor nivel de optimismo influye negativamente sobre la expectativa 
de esfuerzo del servicio de pago móvil. 
 
iii. Inseguridad.  
Puede definirse a la inseguridad como la falta de confianza y el escepticismo que 
genera una tecnología y el temor a que la misma no funcione de forma apropiada 
(Parasuraman, 2000; Parasuraman y Colby, 2001). La inseguridad tecnológica puede 
ser entendida como una aprehensión que lleva a las personas a evitar el uso de una 
tecnología por el miedo innato y las preocupaciones que la misma le provoca 
(Walczuch et al., 2007; Godoe y Johansen, 2012).  
Al igual de lo que ocurre con la incomodidad, la inseguridad funciona como un 
inhibidor mental que repercute negativamente en la adopción tecnológica (Godoe y 
Johansen, 2012). Los sentimientos de inseguridad respecto a una tecnología se 
encuentran relacionados con la ambigüedad existente y trae aparejada una baja 
utilización de la misma (Parasuraman y Colby, 2001; Tsikriktsis, 2004; Lin y Hsieh, 
2007; Lam et al., 2008; Gelderman et al., 2011). Por su parte, algunos autores 
(Walczuch et al., 2007; Erdoğmuş y Essen, 2011; Godoe y Johansen, 2012) 
consideran que la inseguridad influye negativamente sobre la utilidad percibida y la 
facilidad de uso percibida, mientras que Shin y Lee (2014) mencionan que la influencia 
de esta variable se circunscribe al impacto negativo sobre la facilidad de uso percibida. 
La idea subyacente es que cuando una persona se encuentra insegura respecto a las 
tecnologías en general, es la propia inseguridad la que modifica sus percepciones, 
haciéndole sentir que esa tecnología tal vez no sea tan útil y/o que la misma no sea 
tan sencilla o fácil de usar.  
Dentro de la literatura acerca del pago móvil, la inseguridad ha sido analizada 
marginalmente (Guhr et al., 2013; Shin y Lee, 2014). Mientras que en el trabajo de 
Guhr et al. (2013) se evalúa la influencia de la inseguridad de forma conjunta con el 
resto de las dimensiones de la preparación tecnológica (innovación personal, 
optimismo e incomodidad), en el trabajo de Shin y Lee (2014) la importancia de esta 
variable es considerada individualmente. Teniendo en cuenta la relevancia que 




(Walczuch et al., 2007; Erdoğmuş y Essen, 2011; Godoe y Johansen; 2012), la baja 
utilización de esta variable dentro de la literatura del pago móvil y la evidencia respecto 
a que la inseguridad influye negativamente sobre la expectativa de desempeño y de 
esfuerzo, pueden enunciarse las siguientes hipótesis:  
H14a: Un mayor nivel de inseguridad influye negativamente sobre la expectativa 
de desempeño del servicio de pago móvil. 
H14b: Un mayor nivel de inseguridad influye positivamente sobre la expectativa 
de esfuerzo del servicio de pago móvil. 
 
iv. Incomodidad.  
Parasuraman y Colby (2001) definen a la incomodidad como “la falta percibida de 
control sobre una tecnología y la sensación de estar superado o desbordado por la 
misma” (pág. 41). Godoe y Johansen (2012) afirman que esta dimensión está 
asociada al miedo y las preocupaciones que las personas experimentan cuando se 
ven confrontados con una nueva tecnología, por lo que al igual que lo que pasaba con 
la inseguridad esta dimensión es un inhibidor de la aceptación tecnológica 
(Parasuraman, 2000). Walczuch et al. (2007) consideran que una forma de 
contrarrestar la sensación de incomodidad es a partir de un mayor feedback 
informativo y de que la tecnología presente una facilidad de uso “aumentada”.  
Gelderman et al. (2011) sostienen que la incomodidad va en paralelo al concepto de 
ansiedad tecnológica en lo que se refiere al estado mental negativo que adquiere un 
individuo respecto de una herramienta tecnológica. “Sin embargo, mientras que la 
ansiedad tecnológica se centra en la habilidad y el deseo de usar ciertas herramientas 
tecnológicas, la incomodidad se refiere básicamente a la percepción de falta de 
control” (pág. 415).  
Dentro de lo que constituye la literatura acerca de las tecnologías de la información y 
la comunicación, distintos autores han analizado la influencia de la incomodidad: Lam 
et al. (2008), Gelderman et al. (2011) y Shin y Lee (2014) sostienen que la 
incomodidad y la inseguridad obstaculizan la aceptación de la nueva tecnología. Por 
su parte, otros autores (Walczuch et al., 2007; Lam et al., 2008; Erdoğmuş y Essen, 
2011; Godoe y Johansen; 2012; Shin y Lee, 2014) analizan la influencia de la 
incomodidad sobre la utilidad percibida y la facilidad de uso percibida. Respecto a este 
último punto, el consenso de los autores es que la incomodidad tiene un impacto 




utilidad. Tal como menciona Godoe y Johansen (2012) “No se espera que la 
incomodidad tenga un impacto positivo sobre la utilidad percibida. Uno podría esperar 
que las personas puedan ver, ser conscientes, del valor que aporta una nueva 
tecnología, a pesar de la forma en que tienen que lidiar con ella. Sin embargo, se 
espera que la inseguridad afecte la facilidad de uso percibida: un sistema que no 
resulta manejable, probablemente no sea un sistema amigable para usar” (pág. 41).  
La evidencia empírica se encuentra en consonancia con estos argumentos: la 
incomodidad ha demostrado influir significativamente y de forma negativa sobre la 
facilidad de uso percibida, mientras que ha resultado no significativa respecto a la 
utilidad percibida (Walczuch et al., 2007; Godoe y Johansen, 2012). Otros autores 
(Lam et al., 2008; Shin y Lee, 2014) solo contrastan la significatividad de la 
incomodidad sobre la facilidad de uso percibida demostrando su relevancia, mientras 
que algunos investigadores (Gelderman et al., 2011) encuentran que la incomodidad 
no resulta significativa respecto a ninguna de las dos variables.  
En función de la relevancia que tiene la incomodidad en el marco de la preparación 
tecnológica y tomando en consideración la evidencia respecto a que dicha variable 
influye negativamente sobre las percepciones de valor de una tecnología y de facilidad 
en el uso de la misma, se propone las siguientes hipótesis con el fin de analizar su rol 
en el proceso de aceptación de la tecnología de pago móvil.  
H15a: Un mayor nivel de incomodidad influye negativamente sobre la 
expectativa de desempeño del servicio de pago móvil. 
H15b: Un mayor nivel de incomodidad influye positivamente sobre la expectativa 
de esfuerzo del servicio de pago móvil. 
Con la aparición de las nuevas tecnologías que están cambiando el contexto 
económico, social y cultural, explorar la habilidad y el deseo de los consumidores de 
adoptar y hacer uso repetido de dichas innovaciones se ha transformado en una 
necesidad. En los párrafos precedentes, se han planteado una serie de hipótesis 
relacionadas con un rasgo central de la personalidad, la preparación tecnológica, que 
influye en sobremanera sobre la adopción de nuevas tecnologías. Sin embargo, existe 
otro rasgo de personalidad, la ansiedad tecnológica, que ocupa un lugar especial 
dentro de la literatura de los sistemas de información y comunicación y que amerita ser 





4.4.2. La influencia de la ansiedad tecnológica sobre la intención de 
adopción del servicio de pago móvil en España.  
La ansiedad tecnológica, que se define como la tendencia que tiene un individuo a 
estar inquieto, preocupado o temeroso sobre el uso actual o futuro de una tecnología 
(Parasuraman y Igbaria, 1990; Allen y Parikh, 2002), es una variable que ha sido 
ampliamente utilizada dentro de la literatura sobre los sistemas de información y 
comunicación (Igbaria y Parasuraman, 1989; Scott y Rockwell, 1997; Venkatesh, 2000; 
Meuter et al., 2003; Chang y Tung, 2008; Chiu y Wang, 2008; Dahlberg et al., 2008; 
Raaij y Schepers, 2008; Chatzoglou et al., 2009; Shin y Huang, 2009; Behrend et al., 
2011; Lim et al., 2011; Huang y Kao (2012); Chen y Chan, 2013; Oh et al., 2013; 
Calisir et al. 2014; Jaradat y Al-Ashaqba, 2014). La ansiedad tecnológica surge de la 
falta de habilidad o la falta de autoconfianza que puede tener una persona en el 
manejo o control de una tecnología, cuando dicha persona se ve confrontada con la 
decisión de usar la misma (Igbaria & Parasuraman, 1989; Igbaria y Iivari, 1995; 
Parasuraman, 2000; Parasuraman y Colby, 2001; Oh et al., 2013).  
A pesar de la importancia y la representatividad que este constructo ha tenido dentro 
de los análisis acerca de la adopción de nuevas tecnologías, su utilización dentro de la 
literatura de aceptación de los servicios de pago móvil ha sido relativamente acotada 
(Lee et al., 2004; Jaradat y Al-Ashaqba, 2014).  
Lee et al. (2004) sostienen que la ansiedad tecnológica es una emoción que se genera 
acerca de una nueva tecnología, donde los usuarios pasan de una fase inicial con gran 
incertidumbre a otra donde se van desarrollando percepciones favorables, 
relacionadas con un mayor nivel de familiaridad respecto a esa novedad. Cuando una 
persona tiene menos experiencia con una tecnología se espera que se apoye más en 
sus percepciones, lo que le ocasiona más ansiedad y le lleva a evitar su uso. “En la 
medida que el pago móvil constituye una novedad (…), inicialmente existirá un mayor 
nivel de ansiedad respecto a su uso, aunque los niveles de dicha ansiedad variarán 
dependiendo de la situación particular de cada usuario” (pág. 2783).  
Jaradat y Al-Mashaqba (2014) afirman que existen varios tipo de inseguridad respecto 
a las nuevas tecnologías, los que dependen de cuestiones de índole social o también 
pueden ser resultados de malas experiencias previas. Como resultado de esta 
inseguridad o inquietud, los usuarios empiezan a padecer ansiedad como 
consecuencia de experimentar un gran miedo a sufrir consecuencias displacenteras o 




Chiu y Wang (2008) llegan a conclusiones similares, argumentando que tales 
sentimientos negativos pueden afectar el rendimiento de las tareas y tienen un impacto 
significativo negativo sobre la intención de adoptar una nueva tecnología. Lim et al. 
(2011), por su parte afirman que la “ansiedad tecnológica es un concepto destacado a 
la hora de determinar la intención de uso de una tecnología. A mayor nivel de 
ansiedad, las personas reportan una menor satisfacción respecto a su interacción con 
una tecnología. (…) La ansiedad tecnológica se encuentra asociada de forma negativa 
con la intención de conducta” (pág. 191).  
Figura 4.3. Los rasgos de personalidad y su relación con la aceptación del 
servicio de pago móvil. 
 
Fuente: Elaboración propia.  
 
En su estudio de las tecnologías de autoservicio, Oh et al. (2013) sostienen que la 
ansiedad tecnológica desincentiva el uso de una tecnología en función del alto nivel de 
ambigüedad que ocasiona un incremento en el nivel de ansiedad y en la sensación de 
pérdida de autoeficacia. En función de la evidencia empírica y del hecho que dentro de 
la literatura de pago móvil la evaluación de la influencia de esta variable ha estado 
relativamente acotada, siguiendo la línea argumental expuesta en los párrafos 
precedentes, sería relevante analizar la influencia de la ansiedad tecnológica sobre la 
intención de adopción del servicio de pago móvil. Por esta razón, se plantea la 
siguiente hipótesis: 
H16: La ansiedad tecnológica influye de forma directa y negativa sobre la 




















Uniendo todos los rasgos de personalidad que incluyen la preparación tecnológica y la 
ansiedad mencionados en el presente apartado y, tomando en consideración las 
hipótesis 12 a 16, cuyo fundamento conceptual fue desarrollado en profundidad en los 
apartados 2.4.1 y 2.4.2., dichas relaciones se ilustran a continuación en la figura 4.3. 
 
4.5. Hipótesis acerca de la influencia del riesgo y la confianza sobre la 
intención de adopción del servicio de pago móvil.  
4.5.1. La influencia del riesgo percibido en la aceptación del pago móvil. 
El riesgo percibido ha sido un concepto ampliamente estudiado dentro de la literatura 
acerca de la adopción del servicio de pago móvil (Dewan y Chen, 2005; Chen, 2006; 
Peng et al., 2007; Chen, 2008; Dahlberg et al., 2008; Gerpott y Kornmeier, 2009; 
Chandra et al., 2010; Shin, 2010; Wu y Fan, 2010; Dass y Pal, 2011; Lu et al., 2011; 
Yang et al., 2011; Zhang et al., 2011; Amoroso y Magnier-Watanabe, 2012; Huang y 
Liu, 2012; Liu et al., 2012; Meharia, 2012; Wang y Yi, 2012; Yang et al., 2012; Liu et 
al., 2013; Xin, 2013; Li et al., 2014; Liébana-Cabanillas et al., 2014 a y b; Pham y Ho, 
2014; Slade et al., 2014 a y b; Tan et al., 2014; Thakur y Srivastava, 2014; Yang et al., 
2015).  
La importancia de esta variable dentro del pago móvil105 se sustenta en que: (i) el pago 
móvil es un servicio y como tal se percibe de mayor riesgo implícito en comparación 
otras alternativas, (ii) se encuentra en la fase inicial del ciclo de vida, y (iii) se 
desarrolla en un entorno donde existe preocupación por la privacidad y la seguridad 
(Peng et al., 2007; Yang et al., 2011; Zhang et al., 2011; Pham y Ho, 2014). Asimismo, 
los clientes consideran que las transacciones realizadas a través de una red móvil son 




 De acuerdo con Pham y Ho (2014) “el riesgo percibido se refiere a la expectativa subjetiva de pérdida 
o sacrificio en el uso de una tecnología riesgosa” (pág. 3043). Chen (2008) sostiene que la dependencia 
de una tecnología que no resulta familiar genera incertidumbre y que en las primeras fases de la 
introducción del servicio es una prioridad reducir el nivel de riesgo.  
Una experiencia negativa en la fase introductoria del pago móvil puede afectar la adopción de futuras 
innovaciones en el mismo servicio, fenómeno que Rogers (2003) denomina “negativismo a una 
innovación”. El negativismo a la innovación es el grado en el cual el fracaso en una innovación específica 




más vulnerables e inciertas que aquellas que se desarrollan en entornos tradicionales 
y, por lo tanto, implican mayores riesgos (Lu et al., 2011; Slade et al., 2014 b).  
La literatura sobre la adopción de tecnologías de los sistemas de información y 
comunicación han argumentado durante mucho tiempo que el riesgo percibido 
constituye un factor negativo sobre la intención de adopción (Yang et al. 2012) y 
provoca un aumento de la resistencia al uso de los servicios financieros móviles (Luarn 
y Lin 2005; Mallat 2007; Shin 2009; Li et al., 2014). 
Aun cuando el tratamiento del riesgo percibido en el pago móvil es muy frecuente 
dentro de la literatura, la forma de considerar su influencia sobre la adopción de 
tecnologías varía significativamente entre los distintos autores consultados. A 
continuación, se exponen las tres aproximaciones al riesgo percibido que se observan 
dentro de la literatura: i) el riesgo percibido como un constructo único, donde no se 
toma en consideración ningún antecedente ni se analizan sus dimensiones, ii) el riesgo 
percibido y sus antecedentes, la seguridad y la privacidad, y iii) el riesgo percibido y 
sus distintas dimensiones.  
i) El riesgo percibido como variable única. Algunos autores han considerado al 
riesgo percibido como una variable única, sin tomar en cuenta sus antecedentes y las 
distintas dimensiones que lo componen (Peng et al., 2007; Gerpott y Kornmeier, 2009; 
Shin, 2010; Lu et al., 2011; Yang et al., 2011; Zhang et al., 2011; Wang y Yi, 2012; Li 
et al., 2014; Liébana-Cabanillas et al., 2014 a y b; Pham y Ho, 2014; Slade et al., 2014 
a y b; Tan et al., 2014). Estos autores, que utilizan como base el trabajo de 
Featherman y Pavlou (2003), se refieren al riesgo percibido como cualquier posible 
consecuencia perjudicial que pueda experimentar una persona por el uso del servicio 
de pago móvil y a la probabilidad que ese resultado negativo pueda ocurrir, 
dificultando la adopción de la innovación que el pago móvil representa.   
ii) La seguridad percibida y la privacidad percibida como antecedentes del 
riesgo. Otros autores consideran la influencia del riesgo percibido sobre la adopción, 
analizando asimismo la relevancia de sus dos antecedentes, la privacidad percibida y 
la seguridad percibida (Chen, 2006; Chen, 2008; Dahlberg et al., 2008; Dass y Pal, 
2011). Como sostiene Chen (2006), “en el contexto del pago móvil la percepción de 
incertidumbre es resultado directo de las preocupaciones acerca de la privacidad y la 
seguridad” (pág. 1979).  
Las cuestiones de seguridad en el pago móvil se relacionan con el entorno de riesgo 




respecto a la posibilidad de robo de identidad y hacking (Chen, 2008). Por su parte, las 
preocupaciones respecto a la privacidad se generan a partir del miedo que los 
consumidores tienen respecto a que los proveedores de soluciones de pago móvil o 
los vendedores físicos o virtuales hagan un uso incorrecto y no autorizado de su 
información privada (figura 4.4.). Mientras que Chen (2006) y Chen (2008) toman en 
cuenta ambos antecedentes, otros autores (Dewan y Chen, 2005; Amoroso y Magnier-
Watanabe, 2012; Huang y Liu, 2012; Meharia, 2012) analizan únicamente el riesgo de 
privacidad, incluyendo en algunos casos también el análisis de sus dimensiones 
(Dewan y Chen, 2005; Huang y Liu, 2012). 
 
Figura 4.4. Las dimensiones del riesgo percibido.  
 
Fuente: Chen (2006).  
iii) Las dimensiones del riesgo en perspectiva. Un tercer grupo de autores no se 
circunscriben a analizar únicamente las dimensiones de privacidad y seguridad, sino 
que también incluyen otras tales como el riego de desempeño, el financiero o 
monetario, el técnico o tecnológico, el funcional, el de entorno, el psicológico y el de 
tiempo (Wu y Fan, 2010; Liu et al., 2012; Yang et al., 2012; Liu et al., 2013; Xin, 2013; 
Thakur y Srivastava, 2014; Yang et al., 2015). Para mayor detalle acerca de las 
distintas dimensiones del riesgo percibido dentro del servicio de pago móvil, ver la 
tabla 4.4.  
“Es el grado en el cual un usuario potencial se
encuentra preocupado acerca de los siguientes
aspectos de seguridad, relevantes para el








Los datos intercambiados en
una transacción se encuentran
restringidos a sus usuarios
legítimos únicamente.
Los datos intercambiados en
una transacción solo pueden
ser leídos e interpretados por
sus usuarios legítimos.
Los participantes en una
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su participación en la misma.
La información intercambiada






“Es el grado en el cual un usuario potencial se
encuentra preocupado acerca de los siguientes
aspectos de privacidad, relevantes para el
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Tabla 4.4. Dimensiones del riesgo en la literatura sobre el pago móvil.   
Riesgo de 
Privacidad 
Es “la posible pérdida causada por el hecho que información privada individual de los 
consumidores quede expuesta a partir del uso del pago móvil” (Liu et al., 2013; pág. 3). 
Riesgo de 
Seguridad 
Se define como “la protección de la información y sus elementos críticos, incluyendo los 
sistemas y el hardware que usa, almacena y transmite esta información” (Whitman y 
Mattord, 2009; pág. 8). 
Riesgo de 
Desempeño 
Es “la posibilidad que el pago móvil no opere de la forma adecuada o pueda ser usado 




Es la “posible pérdida financiera no razonable causada por el uso del pago móvil” (Liu 
et al., 2013; pág. 3). Es el daño a la propiedad causado por la pérdida del teléfono, con 
su consiguiente pérdida de las contraseñas de las tarjetas bancarias y las contraseñas 





Es el riesgo que “mientras se usa el pago móvil ocurra una interrupción en la 
transmisión de datos, la red no opere de forma apropiada, la banda de red sea 
insuficiente, la señal sea inestable o pueda existir riesgo de ataque por parte de 




Es “el riesgo en ocasiones, que la cantidad y la compra de productos o servicios no 
cumplan con la demanda de los consumidores respecto del uso del pago por móvil” 




Es “el riego asociado con la infraestructura tecnológica subyacente. (…) Se refiere a los 
riesgos relacionados con la seguridad de la transacción que enfrentan los 
consumidores mientras usan los servicios de pago móvil a través de una red 
inalámbrica” (Chandra et al., 2010; pág. 565). 
Riesgo 
Psicológico 
Es “la posibilidad de que los consumidores tengan que enfrentar stress mental por usar 




“Se refiere a cualquier posible pérdida de tiempo debido al uso del pago móvil. Esto 
puede resultar en cierta incertidumbre acerca del tiempo requerido a aprender cómo 
opera el software, cuáles procedimientos hay que seguir cuando se produce un fallo en 
el pago de las cuentas o cómo borrar las aplicaciones de móvil cuando su desempeño 
se encuentra por debajo de las expectativas” (Yang et al., 2014; pág. 257). 
Fuente: Whitman y Mattord, 2009; Chandra et al., 2010; Wu y Fan, 2010; Liu et al., 2013; Yang et al., 
2014.  
En el marco de la literatura analizada y en función de los distintos contextos 
estudiados, las percepciones de riesgo afectan significativamente y de forma negativa 
a las siguientes variables:  
i) La actitud respecto al servicio de pago móvil (Amoroso y Magnier-Watanabe, 
2012; Meharia, 2012; Liebana-Cabanillas et al., 2014 a y b). 
ii) El interés y la implicación en esta nueva tecnología (Gerpott y Kornmeier, 
2009).  
iii) El valor y la utilidad percibida del pago móvil (Dass y Pal, 2011; Yang et al., 
2012). 
iv) La intención de uso del sistema así como también la adopción del mismo 




Yang et al., 2011; Zhang et al., 2011, Amoroso y Magnier-Watanabe, 2012; 
Huang y Liu, 2012; Liu et al., 2012; Wang y Yi, 2012; Yang et al., 2012; Li et al., 
2014; Liebana-Cabanillas et al., 2014 a y b; Pham y Ho, 2014; Slade et al., 
2014 a y b; Tan et al. 2014).  
Un tema que despierta particular interés y que influye significativamente sobre el 
proceso de adopción de una nueva tecnología es la relación existente entre la 
confianza y el riesgo percibido. En el contexto de la revisión bibliográfica realizada, 
todos los autores consultados mencionan que la confianza ayuda a reducir las 
percepciones del riesgo y la influencia de sus dimensiones, permitiendo, al mismo 
tiempo, superar la incertidumbre o ansiedad de cualquier conducta y sus resultados. 
Sin embargo, existe una opinión divergente respecto a la causalidad entre ambas 
variables:  
 Algunos autores (Amoroso y Magnier-Watanabe, 2012; Liébana-Cabanillas et al., 
2014 a y b) han estudiado la influencia que el riesgo tiene sobre la confianza en el 
sistema de pago móvil, estableciendo la causalidad en ese sentido (riesgo 
percibido → confianza en el pago móvil).  
 
 Por el contrario, otros autores (Dass y Pal, 2011; Lu et al., 2011; Amoroso y 
Magnier-Watanabe, 2012; Huang y Liu, 2012; Slade et al., 2014 a) establecen una 
causalidad inversa, considerando que es la confianza en sus distintas acepciones 
(confianza en Internet o confianza inicial en el pago móvil o confianza en el pago 
móvil) la que influye de forma significativa sobre el nivel de riesgo percibido 
(confianza → riesgo percibido). Como sostienen Kesharwani y Singh (2012) “la 
confianza reduce el riesgo percibido. Cuando una persona muestra competencia, 
integridad y benevolencia, existe mucho menos riesgo involucrado en la 
interacción con dicha persona” (pág. 310).  
 
Dentro del trabajo de investigación planteado en la presente tesis doctoral se 
considera más plausible la causalidad mencionada por estos autores, por lo que a los 





Antes de presentar las hipótesis de trabajo relacionadas con el riesgo percibido es 
necesario hacer una pequeña aclaración. El análisis de las dimensiones del riesgo y 
su influencia sobre la adopción del servicio de pago móvil no constituye un objetivo 
central de esta tesis, por lo que siguiendo la observación de Giovanis et al. (2012)106, 
así como también la influencia de algunos de los autores comentados previamente 
(Peng et al., 2007; Gerpott y Kornmeier, 2009; Shin, 2010; Lu et al., 2011; Yang et al., 
2011; Zhang et al., 2011; Wang y Yi, 2012; Li et al., 2014; Liébana-Cabanillas et al., 
2014 a y b; Pham y Ho, 2014; Slade et al., 2014 a y b; Tan et al., 2014), se analizará la 
influencia del riesgo percibido como un concepto único, sin entrar a considerar las 
distintas facetas del mismo. En función de esta línea argumental, es posible plantear la 
siguiente hipótesis: 
H17: El riesgo percibido afecta negativamente la intención de uso del servicio de 
pago móvil.  
 
4.5.2. La influencia de la confianza en la aceptación del pago móvil. 
La confianza, tal como ha sido mencionado en el Capítulo 2, resulta una variable 
ampliamente utilizada en los estudios acerca de los sistemas de información y 
comunicación dentro de los cuales también se encuentra el pago móvil (Zmijewska et 
al., 2004; Mallat y Tuunainen, 2005; Dahlberg y Öörni; 2007; Mallat, 2007; Pousttchi y 
Wiedemann, 2007; Dahlberg et al., 2008; Eze et al., 2008; Lee y Noh, 2009; Shin, 
2009; Chandra et al., 2010; Goeke y Pousttchi, 2010; Shin, 2010; Thair et al., 2010; Lu 
et al., 2011; Amoroso y Magnier-Watanabe, 2012; Huang y Liu, 2012; Keramati et al., 
2012; O’Reilly et al., 2012; Leong et al., 2013; Zhou, 2013 b; Arvidsson, 2014; Liebana-
Cabanillas et al., 2014a; Liebana-Cabanillas et al., 2014b; Pham y Ho, 2014; Slade et 
al., 2014a; Slade et al., 2014b; Zhou, 2014a; Zhou, 2014b).  




 Giovanis et al. (2012) sostienen que el riesgo se construye de forma individual y subjetiva, por lo que 
resulta dificultoso tratar de medirlo y cuantificarlo de forma objetiva. “La separación del riesgo percibido en 
subdimensiones es a veces una tarea que carece de precisión y no permite evaluar todas las dimensiones 
relevantes del mismo, en particular cuando la investigación se centra en servicios riesgosos como es el 
caso de la banca por Internet” (pág. 30). En función de ello, Giovanis et al. (2012) propone contrastar la 
influencia del riesgo percibido como un constructo único sin tomar en consideración las distintas 




En la medida en que el pago móvil es una innovación tecnológica relativamente 
reciente, los usuarios tendrán incertidumbre respecto a la tecnología y al entorno 
operativo en el cual se desenvuelve la misma. Debido al concepto “virtual” del servicio 
y a la falta de control, el pago móvil implica un mayor nivel de incertidumbre, riesgo y 
menor seguridad en comparación con otros tipos de servicios alternativos, ya que es 
más vulnerable a los ataques de los hackers y a la interceptación de la información por 
parte de personas inescrupulosas que buscan sacar provecho (Shin, 2010; Yan y 
Yang, 2015).  
Zhou (2011) afirma que la confianza constituye un factor vital dentro en el estudio del 
servicio de pago móvil en la medida en que crea una percepción positiva de utilidad en 
la mente de los potenciales clientes respecto a este tipo de servicio. “La importancia 
de la confianza en el estudio del servicio de pago móvil es natural considerando el 
hecho que el valor del dinero y el valor de los pagos en sí mismos se basan en la 
confianza” (Arvidsson, 2014; pág. 153). Ondrus y Pigneur (2006) postulan que un alto 
nivel de confianza en los pagos móviles es más un requerimiento básico que una 
ventaja competitiva, especialmente en aquellos casos en los cuales existen riesgos 
financieros elevados y las actividades fraudulentas podrían resultar frecuentes.  
Au y Kauffman (2008) afirman que en los estudios de pago móvil desarrollados hasta 
la fecha, los consumidores han expresado una gran preocupación por la privacidad y 
la seguridad. En ese contexto, resulta fundamental diseñar los sistemas de pago móvil 
con el objetivo de incrementar la confianza, reducir las incertidumbres y el riesgo 
percibido y, en definitiva, incrementar la aceptación global de los consumidores (Xin et 
al., 2013). 
Chandra et al. (2010) y Xin et al. (2013) sostienen que los consumidores se sentirán 
en una posición de vulnerabilidad relacionada con la falta de control sobre las 
transacciones y los potenciales problemas financieros y de privacidad producto de 
comportamientos oportunistas de sus socios. Por esta razón, “la confianza juega un rol 
crucial en la adopción del pago móvil” (Xin et al., 2013; pág. 5) y su intención de 
adoptar dicha tecnología (Qasim y Abu-Shanab, 2015).  
Algunos autores consideran que la confianza solo se reduce a la relación con los 
proveedores de servicio de pago móvil, mientras que los aspectos técnicos se asocian 
con la seguridad (Mallat y Tuunainen, 2005; Mallat, 2007; Eze et al., 2008; Goeke y 
Pousttchi, 2010; Kim et al., 2010; Yousafzai et al., 2010). En ese sentido, Arvidsson 
(2014) sostiene que la seguridad y la confianza son factores similares aunque 




influyen en la provisión del servicio107  (bancos, empresas de tarjetas de crédito y 
operadores telefónicos), la seguridad se define como un tema técnico y relacionado 
con el sistema. Como ejemplo de la relación entre seguridad y confianza, Eze et al 
(2008) proponen examinar el impacto que las dimensiones de la seguridad 
(confidencialidad, integridad, autenticación, autorización y no repudio) tienen sobre la 
confianza.  
Otros autores, en la línea del planteamiento expresado en la presente tesis, integran 
dentro del concepto de confianza ambos aspectos y no hacen esta distinción entre 
seguridad y confianza. “La confianza en el pago móvil es la combinación de la 
confianza en el proveedor de servicios y en la tecnología en sí misma” (Qasim y Abu-
Shanab, 2015; pág. 3). “La confianza es un fenómeno técnico y social” (Dahlberg et 
al., 2008; pág. 172).  
Con relación a los antecedentes de la confianza en el pago móvil, Gefen et al. (2003), 
Chandra et al. (2010) y Xin et al. (2013) identifican dos tipos:  
i) Las características de los proveedores del servicio de pago móvil y de los 
comerciantes que aceptan este servicio. Dentro de este antecedente deben 
diferenciarse dos cuestiones que resultan de relevancia en lo que respecta al 
incremento en la confianza en el servicio de pago móvil: la reputación percibida 
de la contraparte con la que un usuario se encuentre operando (competencia, 




 Xin et al. (2013) sostienen que dentro del servicio de pago móvil existen tres actores principales que 
conforman el sistema: los proveedores de servicios móviles (por ejemplo las telefónicas), los comercios 
que aceptan el pago móvil (distribuidores minoristas, supermercados, cafés) y las redes de tecnología 
móvil. En este contexto los consumidores y sus contrapartes (los proveedores de servicios móviles y los 
comerciantes que aceptan el pago móvil) tienen una relación de mutua dependencia orientada a obtener 
beneficios recíprocos, donde el consumidor confía y sus socios son los depositarios de dicha confianza y 
dicho consumidor espera que sus socios satisfagan sus expectativas sin aprovechar sus vulnerabilidades.  
“El pago móvil implica compartir información de las cuentas e información financiera de los consumidores 
con los proveedores de servicios de pago móvil y con los comerciantes. Entonces es crucial desarrollar la 
confianza de los consumidores con sus socios relevantes para poder alcanzar un mayor nivel de adopción 
de este tipo de servicio” (Xin et al., 2013: pág. 12). Respecto a los riesgos e incertidumbres implícitas que 
trae aparejado el sistema, no existen garantías que los proveedores de servicios móviles y los aceptantes 
de pago móvil no actúen oportunísticamente, lo cual puede costarle al consumidor elevadas pérdidas 




honestidad y benevolencia) y el oportunismo percibido (comportamientos 
alejados de la ética tales como distorsionar o revelar información que pueda 
ocasionar una pérdida de privacidad o financiera).  
 
ii) Las características de las tecnologías asociadas al servicio de pago móvil. 
Respecto al problema de la seguridad estos autores mencionan dos 
dimensiones: la seguridad estructural percibida (que se relaciona con las 
percepciones acerca del entorno institucional que incluye garantías, 
regulaciones y todas las promesas de operaciones seguras y confiables) y los 
riesgos percibidos del entorno (que incluye todos aquellos asociados con la 
infraestructura tecnológica subyacente que impliquen pérdidas de 
transacciones o interrupciones del servicio).  
 
Haciendo una revisión de los trabajos acerca de la adopción del servicio de pago móvil 
publicados entre 2002 y 2016, se observa que la confianza ha sido una de las 
variables más relevantes a la hora de explicar la misma y que una parte importante de 
los trabajos consultados han considerado la confianza sobre el servicio de pago móvil 
como un constructo unidimensional (Dahlberg et al., 2008; Chandra et al., 2010; Shin, 
2010; Lu et al., 2011; Arvidsson, 2014).  
Sin embargo, algunos autores (Lu et al., 2011; O’Reilly et al., 2012; Zhou, 2014a; 
Zhou, 2014b) incluyen asimismo otras dimensiones que pueden servir como base a 
futuros estudios, tales como la confianza inicial, la transferencia de confianza, la 
confianza relativa al proveedor del servicio de pago móvil, la relacionada con los 
comerciantes que aceptan este medio de pago y la relacionada con el mecanismo de 
pago en sí108.  




 Lu et al. (2011) introducen dos conceptos relevantes, el de la confianza inicial y el de la transferencia 
de confianza. La confianza inicial “refleja el deseo de una persona de tomar riesgos con el objetivo de 
satisfacer sus necesidades” (pág. 396), cuando una tecnología se encuentra en las fases iniciales de su 
desarrollo. La confianza inicial juega un rol positivo importante en la intención de usar los servicios de 
pago móvil, así como también tiene un impacto negativo sobre el riesgo percibido de los clientes en el 
sistema.  
Por su parte, la confianza transferida es un “proceso cognitivo en el que la confianza en un dominio ejerce 
su influencia sobre las actitudes y percepciones en otro dominio” (pág. 396). En el caso del pago móvil, la 




Dentro de la revisión de la literatura de los sistemas de información y comunicación en 
general109, y del pago móvil en particular, se observa que un número importante de 
autores evalúan la influencia de la confianza sobre la intención de uso una tecnología 
(Dahlberg y Öörni, 2007; Eze et al., 2008; Lee y Noh, 2009; Shin, 2009; Chandra et al., 
2010; Goeke y Pousttchi, 2010; Amoroso y Magnier-Watanabe, 2012; Huang y Liu, 
2012; O’Reilly et al., 2012; Pham y Ho, 2014; Shaw, 2014; Slade et al., 2014 a; Slade 
et al., 2014 b; Yan y Pan, 2014; Mostafa, 2015; Pham y Ho, 2015; 
Phonthanukitithaworn et al., 2015; Qasim y Abu-Shanab, 2015; Slade et al., 2015; 
Wang et al., 2015; Yan y Yang, 2015; Gong et al., 2016). La confianza ha sido 
considerada durante mucho tiempo como un catalizador en las relaciones, permitiendo 
que las transacciones puedan desarrollarse con éxito (Pham y Ho, 2014; Pham y Ho, 
2015). 
Algunos autores (Eze et al., 2008; Chandra et al., 2010; Yan y Yang, 2015), sobre la 
base de Fishbein y Ajzen (1975) sostienen que las creencias que las personas poseen 
derivan en actitudes y subsecuentemente en intenciones de conducta; al ser la 
confianza una creencia que crea actitudes positivas, afectará positivamente la 
intención de uso de una tecnología como es el caso del pago móvil. En la medida que 
una nueva tecnología genere incertidumbre e incremente la sensación de 
vulnerabilidad e indefección (como es el caso del comercio electrónico, el comercio 
móvil, las transacciones financieras y los pagos móviles), requerirá un mayor nivel de 
confianza para mitigar esa sensación de riesgo e incrementar la intención de utilizar la 
                                                                                                                                                                                  
 
 
confianza inicial en los servicios de pago móvil ofrecidos por la misma empresa. A modo de ejemplo 
puede considerarse el caso de PayPal que en la actualidad busca transformarse en un jugador importante 
dentro del negocio de pago móvil partiendo de su liderazgo mundial en el sistema de pagos por Internet. 
Yan y Pan (2014) utilizan la transferencia de confianza del pago online y su influencia positiva sobre la 
confianza en el pago móvil. Zhou (2014 a) también menciona la confianza inicial en el pago móvil como 
determinante directo de la intención de uso del servicio e indirecto a través de expectativa de desempeño. 
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 Slade et al. (2015), en su estudio sobre la adopción del servicio de pago móvil y los factores 
intervinientes, afirman que, en muchos estudios se ha determinado que la confianza es el principal 
predictor de la intención de comportamiento, incluso por encima de otros factores tradicionales de 
adopción como es el caso de la utilidad percibida y la facilidad de uso percibida. Asimismo, estos autores 
sostienen que la confianza es una variable que ayuda a reducir la percepción de riesgo y que ayuda a los 
usuarios a sobreponerse de la incertidumbre y la ansiedad de su comportamiento y de los posibles 




misma (Eze et al., 2008; Slade et al., 2014 a; Slade et al., 2014 b; Mostafa, 2015; 
Slade et al., 2015). Tal como sostienen Qasim y Abu-Shanab (2015) y Wang et al. 
(2015), en la medida en que la confianza puede reducir la incertidumbre en un nuevo 
entorno, haciendo que las personas se sientan confortables operando dentro del 
mismo, la probabilidad de que los clientes de aceptar una tecnología se incrementará 
de forma pronunciada, impactando positivamente sobre la intención de uso de dicha 
tecnología. Un aumento de la confianza afectará de forma directa y positiva la 
intención de compra de un nuevo producto y de uso de un nuevo servicio o tecnología 
(Kim et al., 2008). En función de la línea argumental que puede derivarse de la revisión 
bibliográfica, es posible plantear la siguiente hipótesis: 
H18: La confianza del consumidor en el sistema de pago móvil influye 
positivamente la intención de adopción de dicho servicio.   
Por su parte, tomando en cuenta la perspectiva de algunos autores (Dass y Pal, 2011; 
Lu et al., 2011; Amoroso y Magnier-Watanabe, 2012; Huang y Liu, 2012; Slade et al., 
2014 a) quienes sostienen que a mayor nivel de confianza con el servicio de pago 
móvil, menor percepción de riesgo respecto a este nuevo servicio, puede postularse la 
siguiente hipótesis: 
H19: La confianza del consumidor en el sistema de pago móvil influirá 
negativamente sobre la percepción de riesgo de dicho servicio.  
 
4.6. Hipótesis acerca de la influencia del atractivo de las alternativas 
sobre la intención de adopción del servicio de pago móvil.  
Tal como fuera analizado dentro del capítulo 2, la adopción de un nuevo producto, 
servicio, sistema o tecnología, implica necesariamente cambiar aquel que un 
consumidor o usuario se encuentra utilizando en la actualidad por uno nuevo, distinto y 
supuestamente mejor. Cualquier cambio que un individuo realice debe tomar en 
cuenta las dificultades y los costes, los que a su vez tienen relación con las barreras 
de cambio existentes en un determinado momento (Jones et al., 2000; Cheong et al., 
2004).  
Dentro de la teoría económica se considera que los agentes económicos hacen un 
exhaustivo análisis coste-beneficio a partir del cual toman decisiones racionales que 
maximizan su utilidad y su beneficio (Zeithaml, 1988). En este proceso de 
maximización, los agentes económicos racionales comparan el valor de una alternativa 




otras y los costes asociados (Jones et al., 2000; Patterson y Smith, 2003; Kim et al., 
2011; Lu et al., 2011; Calvo-Porral y Lévy-Mangin, 2015).  
Se define al atractivo de las alternativas como el grado en el cual los clientes perciben 
que existen alternativas competitivas viables en el mercado desde el punto de vista de 
reputación, imagen y calidad (Jones et al., 2000; Cheong et al., 2004; Amoroso y 
Magnier-Watanabe, 2012). Se trata de analizar la probable satisfacción que se puede 
encontrar en un proveedor alternativo o en un bien, servicio o tecnología alternativo 
(Kim et al., 2011; Lu et al., 2011). 
Se considera al atractivo de las alternativas como uno de los constructos más 
recurrentes en los estudios relacionados con nuevas tecnologías, teniendo un efecto 
pronunciado sobre la intención de uso, el uso continuado, la intención de recompra, la 
satisfacción y la intención de cambio de un proveedor tecnológico (Jones et al., 2000; 
Kim et al., 2011; Yan y Yang, 2014; Calvo-Porral y Lévy-Mangin, 2015; Di Pietro et al., 
2015).  
Respecto a la influencia del atractivo de las alternativas dentro del pago móvil, si bien 
la revisión de la literatura acerca del tema efectuada en el capítulo 3 permite observar 
que la importancia de esta variable ha sido mencionada por varios autores (Cheong et 
al. 2004; Amoroso y Magnier-Watanabe, 2012; Pham y Ho, 2014; Pham y Ho, 2015), 
también es cierto que el número de menciones no resulta demasiado significativo 
como porcentaje del total de los trabajos analizados.  
En general, los autores consultados demuestran que esta variable es relevante a la 
hora de evaluar la intención de adopción de una nueva tecnología ya que los 
consumidores no solo consideran factores relacionados con los productos, servicios o 
tecnologías en sí mismos, sino que también efectúan comparaciones entre diferentes 
alternativas. Cheong et al. (2004) afirman que el atractivo de las alternativas se 
incrementa cuando el proveedor del servicio no ofrece servicios diferenciados que 
sean difíciles para los competidores de imitar; por el contrario en la medida que los 
beneficios percibidos de cambiar de proveedor de servicio sean reducidos, el atractivo 
de las alternativas se reduce, lo que influye sobre la actitud respecto a adoptar una 
nueva tecnología y sobre su intención de uso.  
En aquellos casos en los que los consumidores o los usuarios dispongan de 
alternativas con mejor imagen, reputación y calidad de servicio, menor serán las 
barreras de cambio y estarán más predispuestos a cambiar por nuevas alternativas. 




satisfactorias en términos de servicios más adaptados o superiores, la probabilidad de 
terminar una relación existente decrece, con la cual la intención de adopción de 
cualquier alternativa será menor (Calvo-Porral y Levy-Mangin, 2015). Considerando 
que el pago móvil resulta un nuevo servicio y que sus sustitutos (el efectivo, las 
tarjetas de crédito o de débito) están bien establecidos y disponen de fuertes 
externalidades de red, existe el peligro que los potenciales usuarios no reconozcan las 
ventajas de este servicio, reduciendo su intención a adoptar el mismo (Pham y Ho, 
2014; Pham y Ho, 2015).  
Algunos autores (Cheong et al., 2004; Kim et al., 2011; Amoroso y Magnier-Watanabe, 
2012; Pham y Ho, 2014; Pham y Ho, 2015; afirman que el mayor atractivo de las 
alternativas afecta negativamente la intención de adoptar una nueva tecnología, por lo 
que considerando los argumentos expuestos puede plantearse la siguiente hipótesis: 
H20: El atractivo de las alternativas al sistema de pago móvil influirá 
negativamente sobre la intención de adopción de dicho servicio.  
 
 
4.7. Hipótesis acerca de la influencia del atractivo relativo de una 
tecnología sobre la intención de adopción del servicio de pago 
móvil.  
El objetivo de este apartado es introducir una serie de variables que hacen a la 
casuística particular del servicio de pago móvil. Cuando se plantearon los objetivos de 
la presente tesis doctoral se hizo mención a que, independientemente de aquellas 
cuestiones de índole general que influyen sobre la aceptación tecnológica, existen una 
serie de variables que influyen en un plano más específico a la adopción del pago 
móvil. Esas variables se relacionan con aquellos aspectos diferenciales que hacen que 
un usuario o potencial usuario se decante por esta tecnología de pago en detrimento 
de otras alternativas existentes en el mercado con las que el consumidor está 
familiarizado. Básicamente, los aspectos diferenciales del pago móvil que lo hacen una 
alternativa atractiva para los consumidores se relacionan con una mayor percepción 
de conveniencia, la percepción de que las transacciones alcanzan una mayor 
velocidad, la calidad percibida de este sistema de pago y el valor adicional que 
representa.  
En la revisión de la literatura sobre el pago móvil, se observa que muchos autores 
consideran a la conveniencia percibida y la velocidad percibida de las transacciones 




2005; Chen, 2006; Chen, 2008; Dahlberg et al., 2008) y que los grupos de influencia 
relacionados con el pago móvil deben procurar una alternativa más conveniente a la 
hora de persuadir la adopción de los consumidores (Dahlberg y Öörni, 2007; Keramati 
et al., 2012). “La industria del pago espera que el servicio de pago móvil provea la 
conveniencia, la velocidad de las transacciones y la versatilidad que se requiere en un 
mundo complejo como el actual” (Dewan y Chen, 2005; pág. 5).  
Se define a la conveniencia percibida de una transacción como “el grado en el cual un 
usuario potencial percibe que el pago móvil incrementa la conveniencia en el proceso 
de pago” (Chen 2006; pág. 1980). Teo et al. (2015) afirman que la conveniencia en la 
transacción hace referencia al gasto percibido en tiempo y esfuerzo que un usuario 
debe realizar para concretar una transacción de pago y que si bien parece similar al 
concepto de facilidad de uso, las similitudes son superficiales, ya que la conveniencia 
percibida se define en un sentido más amplio, siendo una cualidad inherente a toda la 
experiencia de pago.  
Teo et al. (2015), sobre la base de Hayashi (2012), sostienen que los dispositivos 
móviles resultan convenientes en la medida que erradican el inconveniente de llevar 
consigo múltiples tarjetas de crédito y débito110 . Corroborando esta idea, algunos 
autores (Dewan y Chen, 2005, Chen, 2008; Dass y Pal, 2011) afirman que la 
conveniencia del pago móvil proviene de utilizar un dispositivo de pago único para 
sustituir múltiples alternativas de pago y permite disponer en un mismo dispositivo 
distintos tipos de tarjetas (de crédito, de débito, tarjetas de programas de lealtad y 
tarjetas regalo) y cupones. 
En una interpretación alternativa referida a la conveniencia del pago móvil, Dewan y 
Chen (2005) sostienen que “a los consumidores no les gusta esperar o dedicar tiempo 
a tareas mundanas y redundantes, prefieren transacciones sin complicaciones y no 
tener que estar buscando cambio o tener que disponer de una cantidad exacta de 
dinero. (…) Asimismo el pago móvil elimina la necesidad que los usuarios entreguen la 
tarjeta a los vendedores, alinear la tarjeta de una forma correcta a través de un lector 




 Teo et al. (2015) mencionan que existen distintas aproximaciones a la conveniencia como concepto 
dentro del marketing. Estos autores clasifican a la conveniencia en seis categorías, las que se relación 
con la utilización del tiempo, la adecuación, la manejabilidad, la accesibilidad, la portabilidad y el hecho de 




de banda magnética o firmar el recibo de autenticación” (pág. 22). Finalmente, Dass y 
Pal (2011) afirman que cuando el pago móvil se encuentra disponible resulta similar a 
tener una sucursal del banco en la mano de los consumidores, mejorando la 
experiencia de los mismos y su conducta de compra.  
Por su parte, se define a la velocidad percibida de la transacción como “el grado en el 
cual un usuario potencial percibe que el pago móvil mejora la velocidad de la 
transacción de pago” (Chen 2006; pág. 1980). Chen (2008) sostiene que la velocidad 
de la transacción es uno de los requerimientos más importantes de la industria de 
pago, siendo uno de los factores que permite diferenciar al pago móvil de otros 
métodos. Teo et al. (2015) sostienen que la velocidad de las transacciones comprende 
tanto la velocidad en la transferencia de datos como la velocidad de conexión, siendo 
un factor relevante en la utilización de determinados servicios.  
La revisión de la bibliografía sobre los sistemas de información y comunicación 
muestra que tanto la velocidad percibida de las transacciones como la conveniencia 
percibida influyen sobre la utilidad percibida, la intención de uso, el uso actual, la 
frecuencia de uso, la compatibilidad (Chen, 2006; Chen, 2008; Mbogo, 2010; Dass y 
Pal, 2011). Por su parte, Teo et al. (2015) utilizan tanto la velocidad percibida y la 
conveniencia percibida como variables que explican la expectativa de desempeño, la 
expectativa de esfuerzo y la intención de uso del servicio de pago móvil. De acuerdo a 
estos autores, una mayor velocidad de conexión de Internet y de transmisión de datos 
permite al usuario completar la tarea de pago más rápido, contribuyendo a una menor 
expectativa de esfuerzo y a una mayor expectativa de desempeño. Por su parte, un 
mayor nivel de conveniencia relacionado con una mayor portabilidad y flexibilidad 
también contribuye a una mayor expectativa de desempeño y esfuerzo. En función de 
lo dicho, pueden postularse las siguientes hipótesis: 
H21: La velocidad percibida de las transacciones del pago móvil se encuentra 
positivamente relacionada con una mayor expectativa de desempeño de este 
servicio. 
H22: La velocidad percibida de las transacciones del pago móvil se encuentra 
negativamente relacionada con una mayor expectativa de esfuerzo de este 
servicio.  
H23: La conveniencia percibida de las transacciones del pago móvil se 
encuentra positivamente relacionada con una mayor expectativa de desempeño 




H24: La conveniencia percibida de las transacciones del pago móvil se 
encuentra negativamente relacionada con una mayor expectativa de esfuerzo de 
este servicio.  
Con relación al valor adicional, Pham y Ho (2014 a) sostienen el pago móvil debe 
proveer servicios adicionales que añadan valor respecto a otras alternativas existentes 
que los clientes conocen muy bien y en las que confían profundamente. Es muy poco 
probable que una persona decida cambiar de algo conocido y con lo que se encuentra 
satisfecho como la gran variedad de sistemas de pago disponibles en la actualidad a 
un sistema nuevo, prácticamente desconocido, si no ve la existencia de servicios 
adicionales que agreguen valor y que justifiquen esta acción. Dentro de las ventajas 
que los clientes habitualmente mencionan acerca del pago móvil se encuentran la 
movilidad y la posibilidad de aprovechar promociones, descargar cupones de 
descuento online en tiempo real, así como también la posibilidad de “customizar” sus 
hábitos de compra personales (Card Technology Today, 2007). En función de lo dicho 
previamente, puede plantearse la siguiente hipótesis:  
H25: El valor adicional que provea el sistema de pago móvil tiene un efecto 
positivo sobre la intención de adoptar este tipo de servicio.  
Finalmente, en lo que respecta a la calidad del sistema, Zhou (2013 b) sostiene que 
esta propiedad refleja el hecho de proveer servicios a tiempo, dar respuestas rápidas, 
de forma profesional y personalizada. Kleijnen et al. (2004) definen a la calidad del 
sistema como el grado en que los individuos perciben que un sistema es satisfactorio 
en términos de velocidad de transferencia y de confiabilidad. La evaluación que un 
usuario o potencial usuario realiza de un sistema se vincula básicamente a la 
velocidad y facilidad de uso de dicho sistema, a la facilidad para poder navegar y a su 
apariencia visual; en la medida que el sistema de pago móvil sea difícil de usar y tenga 
un pobre diseño de interfaz las personas pueden pensar que los proveedores de dicho 
servicio carecen de la habilidad e integridad necesaria para proveer dicho servicio 
desincentivando el proceso de adopción (Dahlberg et al., 2008; Zhou, 2013 b). Por su 
parte, Dass y Pal (2011), sobre la base de Kleijnen et al. (2004), mencionan que la 
calidad del sistema es una variable que se encuentra asociada positivamente con la 
expectativa de desempeño y de esfuerzo. En función de la importancia respecto a la 
percepción de calidad que los usuarios o potenciales usuarios tengan acerca del pago 





H26: La calidad percibida de las transacciones del pago móvil se encuentra 
positivamente relacionada con una mayor expectativa de desempeño de este 
servicio.  
H27: La calidad percibida de las transacciones del pago móvil se encuentra 
negativamente relacionada con una mayor expectativa de esfuerzo de este 
servicio. 
Uniendo todos los aspectos relacionados con la influencia del atractivo relativo de una 
tecnología sobre la intención de adopción del servicio de pago móvil en España, 
dichas relaciones se ilustran a continuación, en la figura 4.3: 
Figura 4.5. El perfil diferencial de una tecnología y su relación con la aceptación 
del servicio de pago móvil.  
 
Fuente: Elaboración propia.  
 
4.8. Hipótesis acerca de la influencia de las diferencias generacionales. 
Tal como fuera mencionado en el análisis de la influencia de las diferencias 
generacionales realizado en el capítulo 2, existe una realidad dual conformada por 
estratos para los cuales la tecnología y la innovación es un desafío, mientras que para 
otros es parte de lo normal, lo que representa un reto a la hora de analizar la 
aceptación de las nuevas tecnologías de la información y comunicación (Vodanovich 
et al., 2010; Chung et al., 2010; Braun, 2013; Wagner et al., 2010; Dhanapal et al., 




















convertido algo habitual, exento de esa excepcionalidad existente para las 
generaciones previas (Blackler et al., 2009; Wagner et al., 2010; Chen y Chan, 2011; 
Mitzner et al., 2010; Barnard et al., 2013; Magsamen-Conrad et al., 2015). 
La sociedad se encuentra caracterizada actualmente por dos estratos bien definidos, 
conformados por aquellas personas que nacieron antes de la revolución de las TICs y 
los jóvenes que ven a las tecnologías como un fenómeno natural, una oportunidad 
para hacerles más fácil su vida, para divertirse, para relacionarse y comunicarse con 
otros (Chung et al., 2010; Prensky, 2011; Braun, 2013; Van Volkom et al., 2013; 
Metallo y Agrifoglio, 2015; Magsamen-Conrad et al., 2015; Yigit y Aksay, 2015).  
Esta diferencia generacional en percepciones respecto al uso de tecnologías se ha 
convertido en un tema habitual de estudio dentro de los sistemas de información y 
comunicación (Chung et al., 2010; Vodanovich et al., 2010; Chen y Chan, 2011; Van 
Volkom et al., 2013; Magsamen-Conrad et al., 2015; Metallo y Agrifoglio, 2015).  
Algunos autores mencionan que las preocupaciones a la hora de adoptar y usar una 
nueva tecnología se incrementan en las generaciones más adultas respecto a las 
generaciones más jóvenes. Las generaciones más adultas tienden a poseer menor 
autoeficacia, mayor nivel de ansiedad, menor capacidad de adaptación, así como 
también perciben una menor utilidad de las nuevas tecnologías y alcanzan un menor 
nivel de satisfacción respecto a las mismas (Blackler et al., 2009; Chung et al., 2010; 
Wagner et al., 2010; Chen y Chan, 2011; Alvseike y Brønnick, 2012; Barnard et al., 
2013; Van Volkom et al., 2013).  
El concepto de generación hace referencia al grupo de individuos relacionados unos 
con otros o que tienen similar número de años y experiencia y que comparten 
pensamientos, actitudes, valores, creencias y conductas que los diferencia de otros 
(Gursoy et al., 2008; Johnson y Johnson, 2010; Guillot-Soulez y Soulez, 2014; Yigit y 
Aksay, 2015). Este conjunto de creencias que diferencian a una generación influyen en 
sus valores y comportamiento, desarrollando una personalidad que influye los 
sentimientos respecto a la autoridad, la organización, lo que desean del trabajo y de 
sus vidas en general (Smola y Sutton, 2002; Kim et al., 2015).  
En general, la literatura sobre sistemas de información y comunicación ha utilizado la 
variable edad como moderadora sobre la aceptación y el uso de una tecnología 
(Venkatesh et al., 2000; Venkatesh et al., 2003; Venkatesh et al., 2016), sin diferenciar 
a los segmentos de usuarios desde un punto de vista generacional (Metallo y 




una variable moderadora de los determinantes principales de la adopción tecnológica 
puede aportar un elemento de análisis interesante.  
Si bien existen dos conceptualizaciones clásicas a la hora de hablar de generaciones, 
el estudio de Strauss y Howe (1991) y el trabajo original de Prensky (2001), la 
presente tesis doctoral utilizará la caracterización generacional de los primeros autores 
mencionados. De acuerdo a Strauss y Howe (1991), existen cuatro arquetipos 
generacionales: los denominados Baby Boomers (1943-1960), la “generación X” 
(1961-1981), la “generación Y” o Millenials (1982-2004) y la “generación Z” o 
“generación patriótica” (2005-actualidad).  
En función de que la generación Z todavía es muy joven (de hecho no ha entrado 
todavía al mercado laboral) y de que algunos de los Baby Boomers ya se encuentran 
retirados, la contrastación empírica de las diferencias generacionales se efectuará 
tomando en consideración las dos generaciones restantes, X e Y, que se encuentran 
en plena edad laboral. Por su parte, la generación X es la primera generación que ha 
crecido con ordenadores personales en la era de la información mientras que la 
generación Y es una generación preparada tecnológicamente, muy dependiente de 
tecnologías complejas. Asimismo, la generación Y utiliza al teléfono móvil como una 
prolongación de su personalidad y consideran que los móviles son un retrato de su 
individualidad, prefiriéndolos como herramientas de comunicación (Smola y Sutton, 
2002; Jain y Pant, 2015; Kumar, 2015; San et al., 2015; Yigit y Aksay, 2015). 
Aunque con evidencia empírica mixta, muchos autores plantean la existencia de una 
relación significativa entre la generación a la que pertenezca una persona y la 
percepción de autoeficacia, la ansiedad, la innovación personal, la calidad percibida, la 
utilidad percibida, la facilidad de uso percibida, la intención de uso, el uso y el uso 
continuo (Kennedy et al., 2008; Chung et al., 2010; Mitzner et al., 2010; Braun, 2013; 
Dhanapal et al., 2015; Kim et al., 2015; Metallo y Agrifoglio, 2015; Yigit y Aksay, 2015). 
Estos autores sostienen que las personas que se encuentran incluidas dentro de las 
generaciones más jóvenes tienden a percibir las nuevas tecnologías con una óptica 
diferente, con un planteamiento mucho más positivo, donde se ven a sí mismos como 
personas más eficaces, más innovadores, tienen un menor nivel de ansiedad, un 
mayor nivel confianza y una percepción de riesgo. Las personas más jóvenes tienden 
a disfrutar más del uso de nuevas tecnologías y a pensar que las mismas tienen un 
mejor desempeño y resultan más fáciles de utilizar. Las personas más jóvenes tienen 




disfrutan más del uso de las mismas porque se encuentran habituados a que el 
cambio es la norma y no la excepción.  
Por su parte, Magsamen-Conrad et al. (2015), utilizando el modelo UTAUT como 
referencia, encuentran que las diferencias generacionales afectan significativamente la 
expectativa de desempeño, la de esfuerzo, la influencia social y las condiciones 
facilitadoras. En concordancia con Venkatesh et al. (2003) y Venkatesh et al. (2012) 
estos autores sostienen que mientras que las generaciones más jóvenes tienen 
mejores expectativas respecto al desempeño de una tecnología y su facilidad de uso, 
las personas más mayores están más influidas por las personas de su entorno y 
necesitan la existencia de condiciones facilitadoras en mayor medida para adoptar una 
nueva tecnología.  
Por todas estas razones, con el fin de contrastar la influencia moderadora de las 
diferencias generacionales en el proceso de aceptación tecnológica en el marco del 
modelo UTAUT 2, se plantean las siguientes hipótesis.  
H28 a: El efecto de la expectativa de desempeño sobre la intención de adopción 
del servicio de pago móvil será mayor para aquellas personas que puedan ser 
categorizadas como pertenecientes a la Generación Y en relación con los 
miembros de la Generación X.  
H28 b: El efecto de la expectativa de esfuerzo sobre la intención de adopción del 
servicio de pago móvil será menor para aquellas personas que puedan ser 
categorizadas como pertenecientes a la Generación Y en relación con los 
miembros de la Generación X.  
H28 c: El efecto de la influencia social sobre la intención de adopción del 
servicio de pago móvil será mayor para aquellas personas que puedan ser 
categorizadas como pertenecientes a la Generación X en relación con los 
miembros de la Generación Y.  
H28 d: El efecto de las condiciones facilitadoras sobre la intención de adopción 
del servicio de pago móvil será mayor para aquellas personas que puedan ser 
categorizadas como pertenecientes a la Generación X en relación con los 
miembros de la Generación Y.  
H28 e: El efecto de las motivaciones hedónicas sobre la intención de adopción 




categorizadas como pertenecientes a la Generación Y en relación con los 
miembros de la Generación X.  
H28 f: El efecto del riesgo percibido sobre la intención de adopción del servicio 
de pago móvil será mayor para aquellas personas que puedan ser categorizadas 
como pertenecientes a la Generación X en relación con los miembros de la 
Generación Y.  
H28 g: El efecto de la confianza sobre la intención de adopción del servicio de 
pago móvil será mayor para aquellas personas que puedan ser categorizadas 
como pertenecientes a la Generación Y en relación con los miembros de la 
Generación X.  
H28 h: El efecto de la ansiedad sobre la intención de adopción del servicio de 
pago móvil será mayor para aquellas personas que puedan ser categorizadas 
como pertenecientes a la Generación X en relación con los miembros de la 
Generación Y.  
 
4.9. Un modelo general de aceptación del servicio de pago móvil: un 
resumen de las hipótesis y el diagrama del modelo holístico 
propuesto. 
Una vez enunciadas el conjunto de hipótesis planteadas en la presente tesis doctoral 
con el fin de facilitar la lectura y la interpretación de la propuesta de investigación, en 
la tabla 4.5. se presenta el resumen de hipótesis de la investigación. Por su parte, en 
la figura 4.6. se ilustra el modelo teórico propuesto en la presente investigación, que 
trata de explicar la intención de adopción del sistema de pago móvil por parte de un 
consumidor individual. A partir del modelo teórico global y con las hipótesis de 
investigación expuestas en el capítulo 4, en el próximo apartado se detallará la 
metodología de la investigación para efectuar la contrastación empírica. 
Tabla 4.5. Resumen de las hipótesis de investigación de la presente tesis 
doctoral.   
1. Hipótesis relativas a la influencia de las dimensiones del modelo UTAUT 2. 
H1: 
La expectativa de desempeño tiene una influencia positiva sobre la intención a usar el servicio 
de pago móvil.  
H2: 
La expectativa de esfuerzo tiene una influencia negativa sobre la intención de uso del servicio 





La influencia social tiene un impacto positivo sobre la intención de uso del servicio de pago 
móvil. 
H4: 
Las condiciones facilitadoras tienen una influencia positiva sobre la intención de uso del 
servicio de pago móvil. 
H5: 
Las motivaciones hedónicas tienen una influencia positiva sobre la intención de uso del 
servicio de pago móvil. 
2. Hipótesis relativas a la usabilidad en el marco de la Human Computer Interaction. 
H6: 
La expectativa de desempeño del servicio de pago móvil influye positivamente sobre la 
conducta de interacción entre el ser humano y un dispositivo móvil. 
H7: 
La expectativa de esfuerzo del servicio de pago móvil influye negativamente sobre la conducta 
de interacción entre el ser humano y un dispositivo móvil. 
H8: 
La promoción del servicio de pago móvil influye positivamente sobre la conducta de 
interacción entre el ser humano y un dispositivo móvil. 
H9: 
El encontrarse hecho para el medio del servicio de pago móvil influye positivamente sobre la 
conducta de interacción entre el ser humano y el dispositivo móvil. 
H10: 
La emoción dentro del servicio de pago móvil influye positivamente sobre la conducta de 
interacción entre el ser humano y un dispositivo móvil. 
H11: 
La Interacción entre el ser humano y el dispositivo móvil influye positivamente sobre la 
intención de utilizar el pago móvil. 
3. Hipótesis relativas a la preparación tecnológica y la ansiedad. 
H12a: 
Un mayor nivel de innovación personal influye positivamente sobre la expectativa de 
desempeño del servicio de pago móvil. 
H12b: 
Un mayor nivel de innovación personal influye negativamente sobre la expectativa de esfuerzo 
del servicio de pago móvil. 
H13a: 
Un mayor nivel de optimismo influye positivamente sobre la expectativa de desempeño del 
servicio de pago móvil. 
H13b: 
Un mayor nivel de optimismo influye negativamente sobre la expectativa de esfuerzo del 
servicio de pago móvil. 
H14a: 
Un mayor nivel de inseguridad influye negativamente sobre la expectativa de desempeño del 
servicio de pago móvil. 
H14b: 
Un mayor nivel de inseguridad influye positivamente sobre la expectativa de esfuerzo del 
servicio de pago móvil. 
H15a: 
Un mayor nivel de incomodidad influye negativamente sobre la expectativa de desempeño del 
servicio de pago móvil. 
H15b: 
Un mayor nivel de incomodidad influye positivamente sobre la expectativa de esfuerzo del 
servicio de pago móvil. 
H16: 
La ansiedad tecnológica influye de forma directa y negativa sobre la intención de uso del 
servicio de pago móvil. 
4. Hipótesis relativas al riesgo percibido y la confianza.  
H17: El riesgo percibido afecta negativamente la intención de uso del servicio de pago móvil. 
H18: 
La confianza del consumidor en el sistema de pago móvil influye positivamente la intención de 
adopción de dicho servicio.   
H19: 
La confianza del consumidor en el sistema de pago móvil influirá negativamente sobre la 
percepción de riesgo de dicho servicio. 
5. Hipótesis relativas al atractivo de las alternativas. 
H20: 
El atractivo de las alternativas al sistema de pago móvil influirá negativamente sobre la 
intención de adopción de dicho servicio. 





La velocidad percibida de las transacciones del pago móvil se encuentra positivamente 
relacionada con una mayor expectativa de desempeño de este servicio.  
H22: 
La velocidad percibida de las transacciones del pago móvil se encuentra negativamente 
relacionada con una mayor expectativa de esfuerzo de este servicio. 
H23: 
La conveniencia percibida de las transacciones del pago móvil se encuentra positivamente 
relacionada con una mayor expectativa de desempeño de este servicio. 
H24: 
La conveniencia percibida de las transacciones del pago móvil se encuentra negativamente 
relacionada con una mayor expectativa de esfuerzo de este servicio. 
H25: 
El valor adicional que provea el sistema de pago móvil tiene un efecto positivo sobre la 
intención de adoptar este tipo de servicio.  
H26: 
La calidad percibida de las transacciones del pago móvil se encuentra positivamente 
relacionada con una mayor expectativa de desempeño de este servicio. 
H27: 
La calidad percibida de las transacciones del pago móvil se encuentra negativamente 
relacionada con una mayor expectativa de esfuerzo de este servicio. 
7. Hipótesis relativas a la diferencia generacional.  
H28a: 
El efecto de la expectativa de desempeño sobre la intención de adopción del servicio de pago 
móvil será mayor para aquellas personas que puedan ser categorizadas como pertenecientes 
a la Generación Y en relación con los miembros de la Generación X.   
H28b: 
El efecto de la expectativa de esfuerzo sobre la intención de adopción del servicio de pago 
móvil será menor para aquellas personas que puedan ser categorizadas como pertenecientes 
a la Generación Y en relación con los miembros de la Generación X.  
H28c: 
El efecto de la influencia social sobre la intención de adopción del servicio de pago móvil será 
mayor para aquellas personas que puedan ser categorizadas como pertenecientes a la 
Generación X en relación con los miembros de la Generación Y.  
H28d: 
El efecto de las condiciones facilitadoras sobre la intención de adopción del servicio de pago 
móvil será mayor para aquellas personas que puedan ser categorizadas como pertenecientes 
a la Generación X en relación con los miembros de la Generación Y. 
H28e: 
El efecto de las motivaciones hedónicas sobre la intención de adopción del servicio de pago 
móvil será mayor para aquellas personas que puedan ser categorizadas como pertenecientes 
a la Generación Y en relación con los miembros de la Generación X.  
H28f: 
El efecto del riesgo percibido sobre la intención de adopción del servicio de pago móvil será 
mayor para aquellas personas que puedan ser categorizadas como pertenecientes a la 
Generación X en relación con los miembros de la Generación Y.  
H28g: 
El efecto de la confianza sobre la intención de adopción del servicio de pago móvil será mayor 
para aquellas personas que puedan ser categorizadas como pertenecientes a la Generación Y 
en relación con los miembros de la Generación X. 
H28h: 
El efecto de la ansiedad sobre la intención de adopción del servicio de pago móvil será mayor 
para aquellas personas que puedan ser categorizadas como pertenecientes a la Generación X 
en relación con los miembros de la Generación Y. 




Figura 4.6. Un modelo holístico de aceptación tecnológica para analizar la adopción del servicio de pago móvil. 
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Capítulo 5. Metodología de la investigación.  
El objetivo del presente capítulo consiste en realizar una descripción detallada de la 
metodología de investigación que ha sido empleada para estudiar el modelo teórico 
propuesto, donde se busca determinar los factores que influyen en la adopción de una 
nueva tecnología, el servicio de pago móvil.  
En la primera parte del capítulo, se hará referencia al desarrollo de la investigación 
cuantitativa, incluyendo la descripción del proceso de recolección de datos y de la 
muestra obtenida, así como de las escalas utilizadas dentro del estudio planteado. En 
segunda instancia se efectuará una revisión detallada de los datos disponibles (data 
screening) y se reflexionará sobre las técnicas aplicadas. Por su parte, se evaluará la 
validez de las escalas de medida y se comentarán los resultados empíricos obtenidos. 
Así, en el apartado 5.1. se describe el proceso de recolección de datos efectuados, así 
como el perfil de la muestra obtenida. Posteriormente, en el apartado 5.2 se procede a 
comentar el desarrollo de las escalas utilizadas para la configuración del modelo a 
contrastar empíricamente. En la sección 5.3. se realiza la revisión de los datos (data 
screening) para luego proceder a la contrastación de la validez de las escalas a partir 
de un Análisis Factorial Confirmatorio (AFC). Contando con todos estos análisis 
efectuados, en el próximo capítulo se procederá a estimar el modelo planteado y a 
discutir los resultados obtenidos. 
5.1. Características de la muestra y de los datos recolectados.  
Para la realización de la investigación propuesta, se ha contado con una muestra de 
individuos residentes en la Provincia de Valencia, perteneciente a la Comunidad 
Valenciana. Debido a una acotada distribución geográfica de la muestra, la encuesta 
ha sido realizada de forma personal, entre los meses de diciembre de 2015 y marzo de 
2016 (ver tabla 5.1.). De acuerdo con Al-Qeisi (2009), sobre la base de McDaniel y 
Gates (2006), la investigación en marketing emplea diferentes métodos de recolección 
de la información, siendo las encuestas un método común y popular, sean estas 
administradas a través de Internet o a través de otras modalidades. Dentro de esas 
otras modalidades, los cuestionarios administrados de forma personal constituyen un 
método altamente eficaz. Sekaran (2003) afirma que este tipo de cuestionario presenta 
varias ventajas dentro de las cuales se destaca la habilidad de relacionarse y motivar 
al entrevistado, la posibilidad de clarificar dudas, el menor coste cuando se administra 
a grupos de entrevistados, una alta tasa de respuesta y un nivel alto de anonimato. 




del proceso y una reducción significativa en el número de cuestionarios no 
cumplimentados de forma adecuada. 
Tabla 5.1. Ficha técnica de la investigación.  
Características Encuesta 
Universo 
Usuarios potenciales del sistema de pago a través del móvil nacidos 
entre los años 1961 y 2004. 
Ámbito geográfico Residentes de la Provincia de Valencia - Comunidad Valenciana. 
Procedimiento de muestreo Muestreo estratificado y de conveniencia.  
Recogida de la información Encuesta personal con cuestionario estructurado. 
Tamaño de la muestra 674 encuestas válidas. 
Fecha del trabajo de campo Diciembre de 2015 – Marzo de 2016. 
Fuente: Elaboración propia. 
 
El muestreo realizado ha sido de conveniencia y estratificado, integrado por 
potenciales usuarios del sistema de pago a través del móvil, nacidos entre los años 
1961 y 2004, lo que permite caracterizarlos como pertenecientes a la generación X 
(personas nacidas entre 1961 y 1981) y a la generación Y (personas nacidas entre 
1982 y 2004). Se ha trabajado sobre una muestra en la que una reducida proporción 
de los individuos (18,0%) ha probado el servicio de pago a través del móvil de forma 
esporádica, aunque la utilización de este servicio no ha sido frecuente con 
posterioridad a ese primer uso y no es un hábito dentro de la vida diaria de las 
personas.  
Sobre un total de 697111 encuestas realizadas por 12 personas entrenadas a tal fin, 
674 han resultado finalmente válidas para el estudio. Dentro del grupo de 12 personas 
encargadas de llevar a cabo las encuestas, se encontraba el autor de la presente tesis 
doctoral así como también un grupo de profesionales universitarios del área de las 
ciencias sociales pertenecientes a Florida Universitaria, un centro adscripto a la 




 Sobre la base que muestras de mayor tamaño producen soluciones más confiables, la decisión 
respecto al tamaño de la misma debe ser hecha sobre la base de un conjunto de factores relacionados 
con la complejidad del modelo, la tasa esperada de datos faltantes y los procesos de estimación utilizados 
(Hair et al.,2010). Sobre esta base, la investigación propuesta en esta tesis doctoral se ha puesto como 
objetivo alcanzar un mínimo de 600 respuestas válidas, de los cuales al menos la mitad pertenezca a la 




Universidad de Valencia. Previo al trabajo de campo, las personas involucradas se 
reunieron en dos oportunidades durante los meses de octubre y noviembre de 2015 
con el objetivo de dilucidar dudas y establecer las pautas para la recolección de los 
datos.  
Por su parte, antes del lanzamiento de la encuesta, estos 12 profesionales, algunos de 
ellos pertenecientes al área de marketing de Florida Universitaria, participaron en la 
realización de un pretest, donde contribuyeron en la depuración del cuestionario, 
aportando comentarios acerca de la claridad de las preguntas o afirmaciones así como 
también en el orden de las preguntas. Dichas contribuciones fueron fundamentales 
considerando que la totalidad de las escalas provienen de trabajos y autores en 
publicaciones de habla inglesa, por lo cual fue necesario efectuar la traducción, 
respetando el sentido sintáctico y semántico de las preguntas. La traducción de las 
escalas estuvo a cargo del autor de la presente tesis, quien a su vez recibió 
colaboración del Departamento de Idiomas de Florida Universitària.  
Con todos los comentarios recibidos, se modificó la redacción de aquellos ítems que 
resultaban problemáticos y se cambió el orden de las preguntas en pos de alanzar una 
mayor coherencia general y ganar un mayor nivel de comprensión y claridad entre los 
entrevistados.  
La extensión del cuestionario y los tiempos implícitos en su resolución (estimados en 
alrededor de 10 minutos), llevaron a intentar reducir el enunciado de las preguntas y 
en restringir la recolección de información de índole personal y acerca del 
conocimiento del servicio de pago móvil.   
Tal como se menciona detalladamente en el apartado 5.3., donde se comenta el 
proceso de data screening, las encuestas que fueron excluidas no se encontraban 
cumplimentadas de forma correcta o habían sido respondidas por personas no 
comprometidas con la investigación, que respondían sin meditar acerca de las 
cuestiones, asignando la misma puntuación a todas las respuestas.  
Del total de las 674 encuestas, 359 (53,3%) se corresponden con personas del sexo 
femenino, todos residentes en la Provincia de Valencia y mayoritariamente de 
nacionalidad española (98,1%). Las personas que, de acuerdo con su año de 
nacimiento pueden caracterizarse como pertenecientes a la generación X, constituyen 
el 44,5% de la muestra, mientras que el 55,5% restante puede caracterizarse como 




personas que cuentan con formación profesional o superior y el 56,2% trabaja por 
cuenta propia o ajena o como funcionario o empleado público.  
Tabla 5.2. Perfil de la muestra.  
Variables Número y Porcentaje Válido 
Género 
Total de la muestra Hombre: 315 (46,7%) Mujer: 359 (53,3%) 
Por generación Hombre Mujer 
Generación X 111 (37,0%) 189 (63,0%) 
Generación Y 204 (54,5%) 170 (45,5%) 
Nacionalidad 
España: 661 (98,1%); Argentina: 3 (0,44%); República Popular China: 2 (0,30%); 
Rumania: 2 (0,30%); Armenia: 1 (0,15%); Bulgaria: 1 (0,15%); Colombia: 1 
(0,15%); Guinea Ecuatorial: 1 (0,15%); Italia: 1 (0,15%); Rusia: 1 (0,15%); 
Generación 
Generación X (personas 
nacidas entre 1961 y 1981) 
300 (44,5%) 
Generación Y (personas 
nacidas entre 1982 y 2004) 
374 (55,5%) 
Ocupación 
No Trabaja   254 (37,7%) 
Trabaja por Cuenta Propia 65 (9,6%) 
Trabaja por Cuenta Ajena 271 (40,2%) 
Trabaja en el Hogar 25 (3,7%) 
Funcionarios / Empleados 
Públicos 
43 (6,4%) 
Otras Alternativas (becas) 16 (2,4%) 






- Analfabeto  1,8% 
- Primario 15 (2,2%) 21,0% 
- Secundario  40 (5,9%) 42,0% 
- Formación Profesional 218 (32,3%) 7,5% 
- Universitario  313 (46,4%) 
27,8% - Máster 69 (10,2%) 
- Doctorado 19 (2,8%) 
Ingresos medios 
del hogar del 
que forma parte 
(neto, por año): 
- Hasta 9.000€        65 (9,6%) 
- De 9.001–14.000€     110 (16,3%) 
- 14.001–19.000€        143 (21,2%) 
- 19.001–25.000€      177 (26,3%) 
- 25.001–35.000€       78 (11,6%) 
- Más de 35.000€ 101 (15,0%) 
Disponibilidad 
de Tarjetas  
Débito Total Generación X Generación Y 
Sí 458 (68,0%) 258 (86,0%) 200 (53,5%) 




Crédito Total Generación X Generación Y 
Sí 442 (65,6%)  240 (80,0%) 202 (54,0%) 
No 232 (34,4%) 60 (20,0%) 172 (46,0%) 
Disponibilidad 
Chip NFC 
 Total Generación X Generación Y 
Sí 167 (24,8%) 66 (22,0%) 101 (27,0%) 
No 113 (16,8%) 54 (18,0%) 59 (15,8%) 
No sabe 394 (58,5%) 180 (60,0%) 214 (57,2%) 
Uso Previo del 
Servicio de Pago 
Móvil 
 Total Generación X Generación Y 
Sí 121 (18,0%) 21 (7,0%) 100 (26,7%) 
No 553 (82,0%) 279 (93,0%) 274 (73,3%) 
Uso Previo del 
Pago Móvil de 
Proximidad  
 Total Generación X Generación Y 
Sí 59 (8,8%) 24 (8,0%) 35 (9,4%) 
No 615 (91,2%) 276 (92,0%) 
339 (90,6
%) 
Fuente: Elaboración propia. (*) Población de 16 y más años por nivel de formación alcanzado. Fuente: INE, 1T 
(2016). 
En lo que respecta a la disponibilidad de tarjetas, el 68% de los participantes en la 
encuesta dispone de al menos una tarjeta de débito, mientras que el 65,4% tiene al 
menos una tarjeta de crédito. Sin embargo, estas proporciones no resultan 
homogéneas en términos de las distintas generaciones: mientras que entre el 80% y el 
86% de las personas pertenecientes a la generación X tienen tarjetas de crédito y 
débito, estos porcentajes se reducen al 54,0% y 53,5% para los individuos 
caracterizados como generación Y. Las diferencias entre ambos grupos se deben 
básicamente al momento distinto de la vida laboral en el que cada persona se 
encuentra y al grado diferencial de acceso al mundo financiero que cada persona tiene 
como resultado de dicha situación laboral. Las 442 personas que respondieron 
afirmativamente a la pregunta respecto a sí disponían de tarjetas de crédito tienen en 
conjunto 669 plásticos (1,5 tarjetas por persona), de los cuales 389 se corresponden 
con Visa y 113 a MasterCard, mientras que el resto se lo reparten American Express y 
otras tarjetas (Fnac, la tarjeta de El Corte Inglés, entre otras). Por su parte, para los 
458 individuos que disponían de tarjeta de débito, esta proporción se eleva a 1,4 
tarjetas por persona.  
La mayor parte de las personas utilizan otros medios de pago alternativos 
complementarios a las tarjetas de débito y crédito como son el efectivo (659 
personas), las transferencias electrónicas (96 individuos), los cheques (14 personas) y 
otras formas de pago (28 individuos), siendo estos últimos fundamentalmente para 




Con relación a la disponibilidad de dispositivos con chip Near Field Communication, de 
las 674 personas que respondieron la encuesta sólo, 167 (24,8%) disponen de dicha 
tecnología, mientras que 113 (16,8%) dicen no poseerla. Una gran mayoría, el 58,5%, 
la desconoce, no pudiendo precisar si su teléfono móvil tiene incorporado o no la 
tecnología NFC. No existen diferencias significativas respecto a la disponibilidad del 
chip NFC entre personas pertenecientes a la generación X y a la generación Y. 
Tampoco existen diferencias significativas en lo que respecta al desconocimiento de 
disponibilidad de esta tecnología entre las dos generaciones evaluadas.   
De las 674 personas encuestadas, sólo 121 (18,0%) han utilizado el servicio de pago 
móvil con anterioridad, mientras que las 553 personas restantes (82,0%) nunca lo han 
probado. Tal como podría esperarse, de esas 121 personas que ya han utilizado el 
servicio de pago móvil, 100 se corresponden con individuos de la generación Y. La 
utilización del servicio de pago móvil ha sido esporádica, ya que esas 121 personas 
han realizado en promedio 1,17 operaciones, lo que indica básicamente que salvo 
contadas excepciones, la mayoría de las personas sólo ha utilizado el servicio en una 
oportunidad.   
Cuando se analiza el tipo de servicios de pago móvil utilizados (tabla 5.3.), el servicio 
ha sido utilizado para efectuar compras en Internet en tiendas virtuales como Amazon 
(8,3%), EBay (5,8%) y otras (12,5%), en máquinas expendedoras automáticas 
(vending), en comercios y restaurantes y, finalmente, para compras de contenido 
digital a través del móvil (básicamente juegos, saldo para el móvil y descargas de 
música).  
Respecto al uso previo de la tecnología de proximidad en la utilización del servicio de 
pago móvil (chip NFC), el 91,2% de los encuestados menciona que nunca lo ha 
utilizado con anterioridad. Existe una exigua diferencia en el uso previo de los pagos 
móviles de proximidad a favor de aquellas personas que pueden caracterizarse como 
pertenecientes a la generación Y, en detrimento de las caracterizadas como 
generación X (9,4% versus 8,0%). 
Finalmente, se preguntó acerca de qué tipo de bienes y servicios consideraban al 
pago móvil como más conveniente y apropiado (ver tabla 5.4.). Las respuestas 
coinciden en mencionar al pago móvil como el sistema más conveniente a la hora de 
pagar entradas de cine y teatro (63,9%), el pago en bares y restaurantes (43,9%), en 
gasolineras (43,6%), en tiendas y grandes almacenes (42,4%), y el pago de servicios 




Tabla 5.3. Perfil de los servicios de pago móvil utilizados.  
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Fuente: Elaboración propia.  
Mientras que las personas de la generación X consideran más conveniente el pago 
móvil en las máquinas de vending y en bares y restaurantes, la generación Y piensa 
que es más conveniente este tipo de servicio de pago para las compras de contenido 
digital (en cada uno de los ítems de esta categoría los porcentajes correspondientes a 
la generación Y resultan significativamente superiores a los de la generación X), lo que 
refleja fundamentalmente el distinto momento de vida en el que uno y otro grupo se 
encuentra y en la tipología de distribución de compras específicas a uno y otro grupo.  
Tabla 5.4. Percepción de conveniencia en la utilización del pago móvil.  
Máquinas expendedoras automáticas: 
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Compras en comercios y restaurantes: 
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Compras realizadas en Internet: 
 Amazon EBay Otras tiendas Online 
Total 276 (40,9%) 217 (32,2%) 328 (48,7%) 
Generación Y 165 (44,1%) 127 (34,0%) 184 (49,2%) 
Generación X 111 (37,0%) 90 (30,0%) 144 (48,0%) 
Fuente: Elaboración propia.  
 
5.2. Desarrollo de las escalas. 
Un aspecto central en la definición metodológica es el de la construcción de las 
escalas a utilizar dentro del análisis de los distintos fenómenos que se pretenden 
explicar. Por esta razón, y con el fin de simplificar el estudio acerca de los 
determinantes de la aceptación del servicio de pago móvil, en el presente apartado se 
realiza una descripción de las escalas que se utilizan en el desarrollo de la 
investigación empírica, que comprenden cinco áreas temáticas y que constituyen la 
base del modelo propuesto. Estas áreas temáticas, que se encuentran altamente 
relacionadas entre sí, implican la utilización de un conjunto de variables relacionadas 
con el modelo UTAUT 2, así como otras vinculadas al concepto de usabilidad (en el 
marco de la Human Computer Interaction), al perfil tecnológico de los individuos, a 
ciertas cuestiones diferenciales que explican la elección de una tecnología en 
detrimento de otras alternativas existentes y, finalmente, a otras variables relevantes 
necesarias para completar el análisis (incluyendo el riesgo percibido, la confianza y el 






Tabla 5.5. Escalas utilizadas relacionadas con el modelo UTAUT 2. 

















(  = 0,874) 
PE1. El móvil sería útil en mi vida diaria para realizar 
pagos habituales, como es el de mi peluquería.  
PE2. El pago móvil me ayudaría a conseguir cosas que 
son importantes para mí, de forma rápida.  
PE3. El pago móvil incrementaría mi productividad / 
eficacia en mis actividades del día a día, tales como 
realizar las compras, cargar gasolina e ir a la 
peluquería, entre otras.   
Venkatesh et al. 
(2012) página 178. 
Expectativa 
de Esfuerzo 
( = 0,900) 
EE1. Aprender el uso del pago móvil será sencillo para 
mí.  
EE2. Las operaciones relacionadas con el uso del pago 
móvil son claras y entendibles.  
EE3. El pago móvil me resultará fácil de usar.  
EE4. Será fácil para mí transformarme en alguien 
habilidoso en el uso del pago móvil. 
Venkatesh et al. 
(2012) página 178. 
Influencia 
Social 
(  = 0,923) 
SI1. Las personas que son importantes para mí 
piensan que debería usar el pago móvil.  
SI2. Las personas que ejercen influencia sobre mis 
acciones creen que yo debería usar el pago móvil.  
SI3. Las personas cuyas opiniones valoro desearían 
que yo usara el pago móvil. 
Venkatesh et al. 
(2012) página 178. 
Condiciones 
Facilitadoras 
(  = 0,775) 
FC1. Tengo los recursos técnicos y económicos que 
necesito para usar el pago móvil.  
FC2. Tengo los conocimientos necesarios para usar el 
pago a través de móvil.  
FC3. El pago móvil podría ser compatible con otras 
tecnologías que uso habitualmente, como es el caso de 
Internet móvil, la banca móvil, la banca por Internet, el 
e-commerce, entre otros.  
FC4. Si hubiera alguna dificultad en el uso del pago 
móvil, otras personas podrían ayudarme. 
Venkatesh et al. 
(2012) página 178. 
Motivaciones 
Hedónicas (  
= 0,911) 
HM1. El uso del pago a través de móvil podría ser 
divertido. 
HM2. El uso del pago móvil podría ser agradable.  
HM3. El uso del pago móvil podría ser entretenido. 
Venkatesh et al. 
(2012) página 178. 
Intención de 
Uso  
(  = 0,884) 
BI1. Utilizaré el pago móvil en el futuro.  
BI2. Utilizaré siempre, en mi vida diaria, el pago a 
través móvil.  
BI3. Utilizaré el pago móvil de forma frecuente. 
Venkatesh et al. 
(2012) página 178. 
Fuente: Elaboración propia.  
MODELO UTAUT 2. En la definición de las escalas de medición y de los ítems que las 
comprenden, se han utilizado en la presente tesis doctoral los trabajos de Venkatesh 
et al. (2003) y Venkatesh et al. (2012), quienes sientan las bases de un modelo de 
síntesis de aceptación tecnológica, el UTAUT y su extensión al ámbito de los 
consumidores individuales, el UTAUT 2 (tabla 5.5.). Si bien el modelo UTAUT 2 se 
compone de 7 dimensiones para explicar la intención de uso y el uso efectivo de una 




expectativa de desempeño, la expectativa de esfuerzo, la influencia social, las 
condiciones facilitadoras y las motivaciones hedónicas. Las otras dos restantes, la 
relación precio-valor y el hábito, no son incluidas debido a que la adopción del pago 
móvil no requiere de erogaciones monetarias suplementarias por parte de los usuarios 
y a la circunstancia de que tratándose de un nuevo servicio, una gran mayoría de las 
personas todavía no lo han utilizado por primera vez o lo han hecho muy 
esporádicamente, por lo cual no ha habido tiempo de generar un hábito. Esas cinco 
dimensiones comprenden un total 17 ítems a los cuales deben agregarse 3 más 
relacionados con la medición de la intención de uso del servicio.  
Tabla 5.6. Escalas utilizadas relacionadas con la usabilidad. 











(  = 0,831) 
PRO1. He visto publicidad acerca del pago móvil de 
forma frecuente. A modo de ejemplo, en las páginas 
Web de los bancos, en folletos impresos de entidades 
financieras, en publicidades de PayPal y durante el 
lanzamiento de los servicios de Apple Pay, Samsung 
Pay, Google Wallet, entre otros.   
PRO2. La publicidad del pago móvil muestra qué 
operaciones y qué funciones realiza el servicio, de 
forma detallada. 
PRO3. Las campañas publicitarias del pago móvil se 
realizan de formas múltiples. 
Liu et al. (2011), pág. 
550. 
Hecho para el 
Medio 
(  = 0,851) 
MFM1. Creo que el pago móvil me permitiría 
personalizar servicios. 
MFM2. Creo que el pago móvil podría satisfacer mis 
necesidades.  
MFM3. Podría personalizar el menú de funciones del 
pago móvil de acuerdo con mis preferencias. 
Liu et al. (2011), pág. 
551. 
Emoción 
(  = 0,889) 
EM1. El uso del pago móvil me haría sentir feliz.  
EM2. El uso del pago móvil sería un reto para mí.  
EM3. Si me surgieran dificultades usando el pago 
móvil no me pondría nervios@. 




(  = 0,891) 
IB1. Habitualmente navego por Internet usando mi 
móvil. 
IB2. Usualmente consulto mis cuentas bancarias y las 
operaciones que realizo con mi móvil. 
IB3. Usualmente realizo pagos usando mi móvil. 
Liu et al. (2011), pág. 
551. 
Fuente: Elaboración propia.  
USABILIDAD. En lo que respecta a la evaluación de la usabilidad, la misma 
comprende cinco dimensiones (contenido, facilidad de uso, promoción, hecho para el 
medio, emoción) que tratan de explicar la intención de interactuar con la nueva 
tecnología, la que a su vez influye sobre la intención de adoptar una innovación (tabla 
5.6.). En virtud de las similitudes entre contenido y expectativa de desempeño y entre 




apartado 2.3. (Venkatesh y Agarwal, 2003; Venkatesh y Agarwal, 2006; Liu et al., 
2011), no es necesario incorporar ningún factor que represente al contenido y a la 
facilidad de uso, ya que están representadas por la expectativa de desempeño y 
esfuerzo cabe señalar que se incorporan los factores e ítems de las dimensiones de 
promoción, hecho para el medio, emoción e intención de interactuar; correspondientes 
a la usabilidad. Para definir cada una de esas dimensiones, se emplea la propuesta de 
Liu et al. (2011), que comprende un total de 12 ítems para medir la influencia de dicho 
fenómeno (3 ítems para medir la promoción, 3 para hecho para el medio, 3 para la 
emoción y, 3 para la intención de interactuar). 
Tabla 5.7. Escalas utilizadas relacionadas con el perfil tecnológico de los 
individuos.  
































(  = 0,900) 
PI1. En general, siempre soy el primer@ entre mis 
amig@s en adquirir una nueva tecnología. 
PI2. En general, descubro nuevos productos y servicios 
de tecnología sin la ayuda de otros. 
PI3. Me gusta el desafío de descubrir nuevos 
dispositivos, productos y servicios con alta tecnología. 
Shin y Lee (2014), 
pág.1621. 
Optimismo 
(  = 0,760) 
OPT1. La tecnología le da a la gente más control sobre 
su vida diaria. 
OPT2. La tecnología me hace sentir más eficiente y 
productivo. 
OPT3. La tecnología me da más libertad de 
movimiento. 
Shin y Lee (2014), 
pág.1621. 
Incomodidad 
(  = 0,875) 
DIS1. Los servicios de apoyo técnico son de gran 
ayuda ya que explican las cosas fácilmente.  
DIS2. Las tecnologías se encuentran diseñadas para 
ser usadas por gente normal, común y corriente, con 
poca preparación y conocimientos acerca de las 
mismas.  
DIS3. Los manuales de productos y servicios, así como 
los instructivos y tutoriales que se utilizan en el ámbito 
de la alta tecnología se encuentran escritos en un 
lenguaje llano / sencillo. 
Shin y Lee (2014), 
pág.1621. 
Inseguridad 
(  = 0,889) 
INS1.Es seguro introducir mis números de tarjetas de 
crédito y claves en un ordenador. 
INS2. Es seguro realizar cualquier tipo de transacción 
financiera online. 
INS3. Me preocupa que la información que envío 
usando Internet sea vista por otros. 




(  = 0,890) 
ANX1. Tengo miedo de usar el servicio de pago móvil. 
ANX2. Temo perder mucha información privada usando 
el servicio de pago a través del móvil, si por ejemplo, 
por equivocación aprieto una tecla equivocada.  
ANX3. Dudo en usar el pago móvil por miedo a 
cometer errores que no pueda corregir. 
ANX4. El pago móvil es un poco intimidante para mí. 
Venkatesh et al. 
(2012), pág.460. 




PERFIL TECNOLÓGICO DE LOS INDIVIDUOS. Se han considerado dos cuestiones 
que resultan centrales a la hora de definir dicho perfil, relacionadas con la preparación 
tecnológica que las personas posean así como el nivel de ansiedad tecnológica 
presente en cada uno de los usuarios / potenciales usuarios. Para la medición de la 
preparación tecnológica, se ha utilizado la escala definida en el trabajo de Shin y Lee 
(2014) que comprende 12 ítems en cuatro dimensiones: la innovación personal (3 
ítems), el optimismo (3 ítems), la incomodidad (3 ítems) y, la inseguridad (3 ítems). Por 
su parte, la medición de la ansiedad tecnológica se realizó con la escala propuesta por 
Venkatesh et al. (2012) que incorpora 4 ítems más. Así, el perfil tecnológico de los 
individuos comprende un total de 16 ítems.  
Tabla 5.8. Escalas utilizadas relacionadas con el valor diferencial de la 
tecnología de pago móvil.  































(  = 0,934) 
CONV1. Es conveniente, ya que llevo siempre el móvil 
conmigo.  
CONV2. Es conveniente, porque puedo usarlo en 
cualquier momento. 
CONV3. Es conveniente, porque puedo usarlo en 
cualquier situación. 
CONV4. Es muy conveniente, ya que no resulta algo 
complejo para mí. 






(  = 0,877) 
PTS1. Hace que las transacciones sean más veloces.  
PTS2. Ahorra tiempo.  
PTS3. Realiza las transacciones de forma más rápida, 
en comparación con otros métodos de pago (efectivo, 
tarjeta de débito / crédito, tarjeta con chip y cheque). 




(  = 0,869) 
VA1. Podría mantenerme actualizad@ acerca de 
descuentos, de e-cupones y ofertas, entre otros. 
VA2. Facilitaría que pudiera personalizar mis hábitos 
de compra.  
VA3. Me proveería de un valor adicional al realizar 
transacciones (mayor rapidez y seguridad, menor 
tiempo de espera, complementariedad con la descarga 
de cupones y posibilidad de descuentos). 





(  = 0,935) 
SER1. Provee servicios a tiempo.  
SER2. Provee respuestas rápidas. 
SER3. Provee servicios de forma profesional. 
SER4. Provee servicios personalizados. 
Zhou (2013 b), pág. 
1090. 
Fuente: Elaboración propia.  
VALOR DIFERENCIAL DE LA TECNOLOGÍA. Para medir el valor diferencial de la 
tecnología, se han utilizado un conjunto de variables que representan la superioridad 
de un sistema de pago respecto a otras alternativas existentes en el mercado. Las 
ventajas de un sistema de pago respecto a otros se asocian a una mayor conveniencia 




permite un mayor ahorro de tiempos, a una mayor calidad percibida del servicio y a la 
confirmación de que el nuevo método de pago agrega valor a los usuarios / 
potenciales usuarios a partir de la posibilidad de recibir descuentos y ofertas.  
Para la medición de cada una de las dimensiones, se han utilizado diferentes escalas: 
la conveniencia percibida sigue la propuesta de Kim et al. (2009) que comprende 4 
ítems, mientras que para la velocidad percibida de la transacción se ha trabajado la 
escala propuesta por Chen (2006) conformada a su vez por 3 ítems más. El valor 
adicional se ha medido con la escala de Pham y Ho (2014) que comprende 3 
afirmaciones; mientras que la calidad del servicio se ha medido a partir de la escala 
propuesta Zhou (2013 b) que comprende 4 ítems. Así las cuatro dimensiones que 
integran el concepto de valor diferencial de una tecnología contienen 14 ítems en total 
(tabla 5.8.).  
OTRAS VARIABLES RELEVANTES. Para completar el análisis de aceptación de 
tecnologías, debían incluirse una serie de variables con gran relevancia dentro de los 
estudios relacionados con los sistemas de información y comunicación, que incluyen el 
nivel de riesgo percibido, la confianza y el atractivo de las alternativas. Para la 
medición del riesgo percibido, se ha utilizado la propuesta de Chen (2006) que resulta 
una adaptación de la de Featherman y Pavlou (2003) conformada por 7 ítems. Por su 
parte, para el análisis de la confianza, se ha empleado la escala definida por Xin et al. 
(2013) que comprende 5 ítems. Finalmente, para poder medir el atractivo de las 
alternativas se ha considerado la propuesta de Pham y Ho (2014) que comprende 4 
ítems.  
En resumen, la presente investigación implica medir 22 factores principales que 
comprenden la expectativa de desempeño del servicio de pago a través del móvil, la 
expectativa de esfuerzo, la influencia social, las condiciones facilitadoras, las 
motivaciones hedónicas, la intención de uso del nuevo servicio, la promoción, el estar 
hecho para el medio, la emoción, la intención de interactuar, la innovación personal, el 
optimismo, la incomodidad, la inseguridad, la ansiedad tecnológica, la conveniencia 
percibida, la velocidad percibida de la transacción, el valor adicional, la calidad del 





Tabla 5.9. Escalas utilizadas relacionadas con otras variables relevantes (riesgo, 
confianza y atractivo de las alternativas). 



























(  = 0,868) 
PR1. Es arriesgado. 
PR2. Tiene más riesgo que usar los métodos 
tradicionales de pago (efectivo, tarjetas de crédito y 
débito, tarjetas con chip y cheques). 
PR3. Tiene asociado un gran riesgo a perder dinero.  
PR4. Tiene asociada demasiada incertidumbre.  
PR5. Puede traer aparejado muchos problemas 
inesperados.  
PR6. Implica trabajar con empresas que seguramente 
se encarguen de proteger mis intereses. 
PR7. Me hará sentir seguro. 




(  = 0,951) 
TR1. Confío en el pago móvil por ser fiable. 
TR2. Confío en el pago móvil por ser seguro.  
TR3. Creo que el pago móvil es digno de confianza. 
TR4. Confío en el servicio de pago a través del móvil. 
TR5. Aunque el servicio de pago a través del móvil no 
sea controlado por nadie, por ninguna persona, confío 
en que funcionaría correctamente.   





(  = 0,785) 
AA1. Si necesitara cambiar el servicio de pago que 
utilizo, hay muchos otros alternativos entre los cuales 
se puede elegir. 
AA2. Probablemente estaría content@ con otros 
medios de pago que no fueran el pago móvil. 
AA3. Comparado con el pago móvil existen otros 
métodos de pago con los que estaría igual o más 
content@. 
AA4. Comparado con el pago móvil no existen muchos 
otros métodos de pago con los que estaría igual o más 
satisfech@. 
Pham y Ho (2014), 
pág. 3047. 
Fuente: Elaboración propia.  
Estos 22 factores principales, que incluyen un total de 75 ítems, se miden mediante 
escalas Likert de grado 7, donde 1 implica estar completamente en desacuerdo con la 
afirmación planteada y 7 totalmente de acuerdo con la misma.  
En la tabla 5.10. se presenta un resumen de las dimensiones y las variables utilizadas 
en este trabajo de investigación y el fundamento teórico de las mismas a partir de la 





Tabla 5.10. Resumen de las dimensiones y variables utilizadas en este trabajo de 
investigación y su fundamento teórico.  
1. Dimensiones del Modelo UTAUT 2. Expectativa de desempeño, expectativa de esfuerzo, influencia 
social, condiciones facilitadoras y motivaciones hedónicas.  
Venkatesh et al., 2012; Iglesias-Martins, 2013; Lewis et al., 2013; Lin et al., 2013, Raman y Don, 2013; 
Yang, 2013; Alalwan et. al, 2014; Dhulla y Mathur, 2014; Escobar-Rodríguez y Carvajal-Trujillo, 2014; 
Lima-Faria et al., 2014 a; Lima-Faria et al., 2014 b; Nguyen et al., 2014 a; Nguyen et. al, 2014 b; Oechslein 
et al., 2014; Ramírez-Correa, 2014; Satama, 2014; Slade et al., 2014 a; Slade et al., 2014 b; Slade et al., 
2014 c; Wong et al., 2014; Ain et al., 2015; Arenas-Gaitán et al., 2015; Baptista y Oliveira, 2015; Hew et 
al., 2015; Kang et al., 2015; Koenig-Lewis et al., 2015; Lagzian y Naderi, 2015; Lee et al., 2015; Lian, 
2015; Mikalef et al., 2015; Moghavvemi, 2015; Salinas-Segura y Thiesse, 2015; Ali et al., 2016; An et al., 
2016; Antunes y Amaro, 2016; Buettner, 2016; Goh et al., 2016; Helkkula, 2016; Järvinen et al., 2016; 
Juaneda-Ayensa et a., 2016; Lima-Faria et al., 2016; Mahfuz et al., 2016; Moon et al., 2016; Morosan y 
DeFranco, 2016; Nisha et al., 2016; Oliveira et al., 2016. 
2. Dimensiones de la Usabilidad: Promoción, hecho para el medio, emoción e intención de interactuar.  
Agarwal y Venkatesh, 2002; Buranatrived y Vickers, 2002; Venkatesh et al., 2003 b; Massey et al., 2005; 
Flavián et al., 2006; Coursaris y Kim, 2006; Flavián et al., 2006 b; Venkatesh y Agarwal, 2006; Venkatesh 
y Ramesh, 2006; Casaló et al., 2008; Min y Li, 2009; Liu et al.,2011; Cooharojananone et al., 2012; Issa y 
Turk, 2012; Tuch et al., 2012; Öztürk y Rızvanoğlu, 2013; Raptis et al., 2013; Stienmetz et al., 2013; 
Alqahtani et al., 2015; Lee et al., 2015; Lacka y Chong, 2016 Hoehle y Venkatesh, 2015; Hoehle et al., 
2016.  
3. Dimensiones de la Personalidad: Preparación tecnológica y ansiedad tecnológica.  
Preparación 
Tecnológica 
Parasuraman, 2000; Parasuraman y Colby, 2001; Porter y Donthu, 2006; Walczuch et al., 
2007; Caison et al., 2008; Erdoğmuş y Esen, 2011; Gelderman et al., 2011; Godoe y 
Johansen, 2012; Guhr et al., 2013; Shin y Lee, 2014. 
Ansiedad 
Tecnológica 
Igbaria y Parasuraman, 1989; Scott y Rockwell, 1997; Venkatesh, 2000; Meuter et al., 
2003; Chang y Tung, 2008; Chiu y Wang, 2008; Dahlberg et al., 2008; Raaij y Schepers, 
2008; Chatzoglou et al., 2009; Shin y Huang, 2009; Behrend et al., 2011; Lim et al., 2011; 
Huang y Kao, 2012; Venkatesh et al., 2012; Chen y Chan, 2013; Oh et al., 2013; Calisir 
et al. 2014; Jaradat y Al-Ashaqba, 2014. 
4. Valor Diferencial de las Tecnologías: Conveniencia percibida, velocidad percibida de la transacción, 
valor adicional y calidad de servicio.  
Pousttchi, 2003; Kleijnen et al., 2004; Dewan y Chen, 2005; Chen, 2006; Chen, 2008; Dahlberg et al., 
2008; Mbogo, 2010; Kim et al., 2010; Dass y Pal, 2011; Hayashi, 2012; Keramati et al., 2012; Zhou, 2013 
b; Pham y Ho, 2014; Teo et al., 2015. 
5. Otras Variables Relevantes: riesgo percibido, confianza y atractivo de las alternativas.  
Riesgo 
Percibido 
Dewan y Chen, 2005; Chen, 2006; Peng et al., 2007; Chen, 2008; Dahlberg et al., 2008; 
Gerpott y Kornmeier, 2009; Chandra et al., 2010; Shin, 2010; Wu y Fan, 2010; Dass y 
Pal, 2011; Lu et al., 2011; Yang et al., 2011; Zhang et al., 2011; Amoroso y Magnier-
Watanabe, 2012; Huang y Liu, 2012; Liu et al., 2012; Meharia, 2012; Wang y Yi, 2012; 
Yang et al., 2012; Liu et al., 2013; Xin, 2013; Li et al., 2014; Liébana-Cabanillas et al., 
2014 a y b; Pham y Ho, 2014; Slade et al., 2014 a y b; Tan et al., 2014; Thakur y 
Srivastava, 2014; Yang et al., 2015. 
Confianza 
Zmijewska et al., 2004; Mallat y Tuunainen, 2005; Dahlberg y Öörni; 2007; Mallat, 2007; 
Pousttchi y Wiedemann, 2007; Dahlberg et al., 2008; Eze et al., 2008; Lee y Noh, 2009; 
Shin, 2009; Chandra et al., 2010; Goeke y Pousttchi, 2010; Shin, 2010; Thair et al., 2010; 
Lu et al., 2011; Amoroso y Magnier-Watanabe, 2012; Huang y Liu, 2012; Keramati et al., 
2012; O’Reilly et al., 2012; Leong et al., 2013; Xin et al., 2013; Zhou, 2013 b; Arvidsson, 
2014; Liebana-Cabanillas et al., 2014a; Liebana-Cabanillas et al., 2014b; Pham y Ho, 




Jones et al., 2000; Cheong et al. 2004; Cheong et al., 2004; Kim et al., 2011; Lu et al., 
2011; Amoroso y Magnier-Watanabe, 2012; Pham y Ho, 2014; Calvo- Porral y Lévy-
Mangin, 2015; Pham y Ho, 2015. 




Finalmente, el cuestionario contiene una serie de preguntas relacionadas con ciertos 
factores personales, que describen las características sociodemográficas de la 
muestra (tabla 5.11.), así como también otras relacionadas con los hábitos de pago de 
los encuestados, su conocimiento de los servicios de pago móvil y otros aspectos 
tecnológicos relacionados con este tipo de servicio. Estas preguntas relacionadas con 
los factores personales y con los conocimientos respecto a los sistemas de pago y a 
las nuevas tecnologías le aportan valor al análisis constituyendo una valiosa 
contribución para entender el fenómeno de aceptación tecnológica para un servicio 
innovador como este.  
Tabla 5.11. Factores personales y otros factores relacionados con los hábitos de 




FPERS3 Nacionalidad  
FPERS4 
Nivel de estudios: primarios, secundarios, formación profesional,   
universitarios, máster y doctorado. 
FPERS5 
Tipo de trabajo: sin trabajo, trabajo por cuenta propia, trabajo por cuenta ajena 
(empleado), trabajo en el hogar, funcionario / empleado público y otras 
alternativas.  
FPERS6 
Ingresos medios del hogar del que forma parte (neto, por año): hasta 9.000€, 
entre 9.001 y 14.000€, entre 14.001 y 19.000€, entre 19.001 y 25.000€, entre 
25.001 y 35.000€y más de 35.000€.             
Otros factores relacionados con los hábitos de pago y la tecnología de pago móvil  
OFACT1 Disponibilidad de tarjeta/s de débito. 
OFACT2 Disponibilidad de tarjeta/s de crédito. 
OFACT3 
Utilización de otros medios de pago (efectivo, cheques, tarjetas de 
establecimientos, otros). 
OFACT4 
Frecuencia de uso de los distintos medios de pago (diario, semanal, 
quincenal, mensual y mayor intervalo de tiempo) y promedio de gasto por 
operación.  
OFACT5 Disponibilidad de dispositivo móvil con chip NFC. 
OFACT6 
Utilización previa del servicio de pago móvil (número de veces y gasto 
promedio). 
OFACT7 
Tipos de pago móvil realizado en función de los bienes y servicios adquiridos: 
máquinas expendedoras automáticas, compras en comercios y restaurantes, 
compras de contenido digital a través del móvil y compras realizadas en 
Internet. 
OFACT8 
Bienes y servicios cuyo pago es más conveniente a partir del pago móvil: 
máquinas expendedoras automáticas, compras en comercios y restaurantes, 
compras de contenido digital a través del móvil y compras realizadas en 
Internet. 
OFACT9 Utilización previa del “pago móvil de proximidad” (contactless). 
OFACT10 Uso del móvil para actividades relacionadas con las finanzas y los pagos.  




Una vez descriptas las características de la muestra y las escalas empleadas, los 
siguientes apartados del presente capítulo se proponen evaluar y contrastar el modelo 
de investigación a partir del uso del Modelo de Ecuaciones Estructurales (Structural 
Equation Modeling – SEM).  
Bagozzi y Yi (2012) afirman que los modelos de ecuaciones estructurales constituyen 
“una serie de procedimientos estadísticos que permiten la contrastación de medidas e 
hipótesis de índole funcional, predictiva y causal. Esta metodología, que resulta 
complementaria a otras como las regresiones y el análisis ANOVA, entre otras, resulta 
esencial en el proceso de investigación y para conducir investigaciones básicas o 
aplicadas en amplias áreas del conocimiento” (pág. 1).  
El SEM ha sido ampliamente utilizado para contrastar modelos teóricos dentro del 
marketing y de los sistemas de información y comunicación. Por tanto se considera 
una técnica adecuada para evaluar las relaciones entre las variables que han sido 
propuestas en la presente investigación (Taylor y Todd, 1995 a y b; Venkatesh y 
Davis, 2000; Venkatesh et al., 2003; Venkatesh y Bala, 2008; Venkatesh et al., 2012).  
Básicamente, este procedimiento consiste en dos pasos, el primero implica evaluar los 
instrumentos de medida (se contrasta el ajuste del modelo y la validez del mismo), 
para luego, sobre la base de resultados satisfactorios, proceder a la contrastación de 
las hipótesis (Al-Qeisi, 2009).  
Schumacker y Lomax (2004) y Hair et al. (2010) defienden el procedimiento en dos 
pasos, en la medida que el mismo permite al investigador asegurarse que sólo 
aquellas variables cuya validez convergente y discriminante haya sido evaluada 
estarán representadas en un modelo estructural que resulte válido. La evaluación de 
los instrumentos de medida se realiza a partir de un “Análisis Factorial Confirmatorio” 
(AFC) donde determina la forma en que un conjunto de variables medibles se 
combinan para representar ciertos factores latentes. Por su parte, la evaluación del 
modelo estructural implica contrastar la forma en la que distintas variables se 
encuentran relacionadas unas con otras y si se ajustan a los planteamientos teóricos 
efectuados en la investigación (Hair et al., 2010).  
Sin embargo, antes de entrar al análisis de ecuaciones estructurales, resulta 
imprescindible evaluar si los datos disponibles en la investigación se ajustan a los 
supuestos que aseguren la aplicación de la metodología de ecuaciones estructurales. 
Esta evaluación, denominada data screening, se lleva a cabo en el apartado 5.3. que 





5.3. Data screening. 
Tal como sostiene Al-Qeisi (2009) y Salinas-Segura (2016), en línea con Bagozzi y Yi 
(2012), como paso previo a la estimación de los parámetros y al contrate de las 
hipótesis a través del modelo de ecuaciones estructurales, resulta necesario hacer una 
revisión detallada de los datos disponibles (data screening). Básicamente, la propuesta 
de revisión de los datos comprende el análisis de los valores perdidos (missing 
values), la búsqueda de errores en la codificación, la presencia de outliers y la 
contrastación de que los datos poseen normalidad univariable y multivariable.  
Respecto al primero de los puntos, analizar si la base de datos se encuentra completa 
consiste en determinar si la misma contiene valores perdidos que pueden ocasionar un 
sesgo en la estimación del modelo y en la contrastación de las hipótesis (Bagozzi y Yi, 
2012; Byrne, 2016). Una de las ventajas de haber realizado las encuestas de forma 
personal es controlar mejor este aspecto, ya que, durante el proceso de obtención de 
las mismas, se hizo especial hincapié entre las personas que se prestaron para 
responder acerca de la necesidad de contestar todas y cada una de las preguntas, 
mencionando que aquellas encuestas incompletas serían descartadas dentro del 
análisis.  
En virtud de ello, sobre un total de 697 encuestas realizadas, en sólo 18 de ellas 
(2,58%) había alguna/s pregunta/s no respondida/s. Si bien Savalei y Bentler (2006) 
sugieren que un nivel de datos faltantes menor al 5% del total de los casos puede ser 
ignorado a la hora de calcular las correlaciones o la matriz de covarianzas, en la 
presente tesis doctoral, se procedió a considerar inválidos dichos cuestionarios, que 
fueron eliminados de la base de datos. La baja proporción de cuestionarios inválidos y 
el elevado número de cuestionarios totales válidos ha permitido que no fuera 
necesario implementar alguno de los procedimientos existentes para lidiar con el 
problema de los datos faltantes (Jamshidian y Bentler, 1999; Savalei y Bentler, 2009) y 
permiten pensar que la eliminación de casos no ha conducido a ningún tipo de sesgo 
en el cálculo de los estadísticos, así como tampoco ha afectado en el proceso de 
estimación de parámetros y en las definiciones de los errores estándares (Bentler, 
2010). La baja proporción de cuestionarios inválidos se debe especialmente al 
meticuloso proceso de diseño de cuestionarios, al cuidado con el que fue realizada la 
recolección de datos y, probablemente, a la alta motivación de las personas que 
rellenaron las encuestas, totalmente en concordancia con los criterios que Bagozzi y Yi 




Tras comprobar que la base de datos no incluía errores de codificación, se procedió a 
la inspección de los outliers, caracterizados por Hodge y Austin (2004) como aquellos 
casos que son conspicuamente diferentes al resto (un ejemplo de outliers es el de los 
participantes no comprometidos que responden a todas las observaciones con la 
misma puntuación). Algunos autores (Yuan y Bentler, 1998; Bollen, 1989; Yuan y 
Bentler, 2007) proveen distintos procedimientos para detectar este tipo de casos, 
aunque Bagozzi y Yi (2012) sostienen que estos procedimientos deben ser utilizados 
con precaución, guiados por estándares científicos sólidos.  
Siguiendo el enfoque de Salinas-Segura (2016) y, teniendo claro el objetivo de 
mantener el mayor número posible de casos en el conjunto de datos, se realizó una 
sola prueba para detectar participantes no comprometidos. Así, se procedió a calcular 
la desviación típica de todas las respuestas. El umbral establecido para mantener un 
caso dentro del conjunto de datos se estableció en una desviación típica de 0,3 o 
superior; umbral que se ha cumplido en la totalidad de los casos con la única 
excepción de 5 respuestas que fueron eliminadas. Tras haber realizado los 
procedimientos correspondientes a la detección de valores perdidos, la detección de 
errores de codificación y la detección de aquellos outliers correspondientes a 
participantes no comprometidos, el conjunto final de datos considerados ascendió a un 
total de 674 casos, que han sido los utilizados en el proceso de contrastación 
empírica.   
Finalmente, un tema que resulta crítico a la hora de realizar el análisis de ecuaciones 
estructurales es el supuesto de que los datos se distribuyen con normalidad 
univariable y multivariable, por lo que resulta imprescindible contrastar que este criterio 
se cumple (Bagozzi y Yi, 2012; Byrne, 2016; Salinas-Segura, 2016). Para analizar el 
supuesto de normalidad de los datos, se toman en consideración dos criterios: el 
análisis de la curtosis y el análisis de la simetría. Salinas-Segura (2016), sobre la base 
de DeCarlo (1997), sostiene que la curtosis es un problema importante ya que afecta 
los test de varianzas y covarianzas. Curran et al. (1996) sostiene que el valor de la 
curtosis debe encontrase en el rango de +/- 7 para ser indicativo de normalidad. 
Bagozzi y Yi (2012) afirman que la curtosis correspondiente a la normalidad asciende 
a +/-3, aunque Sposito et al. (1983) proponen un rango aún más restrictivo de +/- 2,2. 
Por su parte, en lo que respecta a la simetría, Curran et al. (1996) establecen como 
umbral un valor de +/-2, aunque Bagozzi y Yi (2012) proponen un nivel más restrictivo 
de cero. Para el presente análisis, se seguirán los criterios de Sposito et al. (1983) 
para la curtosis (+/- 2,2) y el criterio de Curran et al. (1996) en lo que respecta a 




Los estadísticos descriptivos, que incluyen la media, la desviación típica, la mediana, 
los cuartiles 1 y 3, el coeficiente de simetría y el de curtosis, fueron obtenidos a través 
del software EQS 6.2. for Windows (ver tabla 5.11.). En general, todos los datos 
relacionados con la simetría y la curtosis se encuentran en el rango +/-1, salvo 
contadas excepciones (PE1, PE2, EE1, EM1, EM2, EM3, IB1, IB2, IB3, PI1, PI2, PI3, 
INS1, ANX2), aunque siempre dentro de los rangos aceptables definidos en el párrafo 
anterior para afirmar la normalidad.  
Cuando se analiza la simetría y la curtosis en función de los dos grupos en los que 
puede dividirse la muestra (generación X e Y), los resultados no se alteran y los 
valores se encuentran siempre dentro de los rangos aceptables definidos, por lo que 
puede sostenerse la normalidad de los datos (ver tabla 5.12.). 
Así, la tabla 5.12. recoge los resultados de los estadísticos descriptivos, la simetría y la 
curtosis para todos los ítems tanto para la totalidad de la muestra como para los dos 
subgrupos que comprenden a los individuos pertenecientes a la generación X e Y. 
Ninguno de los valores exhiben valores que puedan considerarse problemáticos para 
afirmar la normalidad de los datos, encontrándose en todos los casos en el rango 
establecido de curtosis (+/- 2,2) y el de simetría (+/- 2).  
Tabla 5.12. Estadísticos Descriptivos – Análisis de Simetría y Curtosis.  










Gen Y  
N=374 
PE1 4,11 1,96 4,00 3,00 6,00 -0,168 -0,224 -0,116 -1,049 -1.157 -0.950 
PE2 4,12 1,90 4,00 3,00 6,00 -0,175 0,037 -0,289 -1,025 -1.191 -0.810 
PE3 3,99 1,84 4,00 3,00 5,00 -0,153 0,031 -0,273 -0,995 -1.144 -0.781 
EE1 5,51 1,66 6,00 5,00 7,00 -1,095 -0,914 -1,262 0,398 -0.020 0.873 
EE2 4,69 1,58 5,00 4,00 6,00 -0,471 -0,471 -0,435 -0,297 -0.404 -0.298 
EE3 5,27 1,59 6,00 4,00 7,00 -0,857 -0,791 -0,930 0,137 0.069 0.220 
EE4 5,28 1,57 6,00 4,00 7,00 -0,847 -0,768 -0,930 0,152 0.012 0.320 
SI1 3,15 1,70 3,00 1,00 4,00 0,345 0,281 0,394 -0,607 -0.726 -0.497 
SI2 2,96 1,65 3,00 1,00 4,00 0,328 0,360 0,306 -0,791 -0.854 -0.732 
SI3 3,11 1,70 3,00 1,00 4,00 0,322 0,325 0,320 -0,686 -0.744 -0.639 
FC1 5,03 1,81 5,00 4,00 7,00 -0,761 -0,891 -0,662 -0,375 -0.260 -0.441 
FC2 5,05 1,90 6,00 4,00 7,00 -0,738 -0,744 -0,733 -0,629 -0.642 -0.621 
FC3 5,26 1,68 6,00 4,00 7,00 -0,952 -1,201 -0,754 0,152 0.626 -0.152 
FC4 4,79 1,72 5,00 4,00 6,00 -0,611 -0,810 -0,473 -0,439 -0.197 -0.529 




HM2 4,27 1,66 4,00 3,00 6,00 -0,340 -0,259 -0,395 -0,497 -0.707 -0.290 
HM3 4,06 1,70 4,00 3,00 5,00 -0,153 -0,160 -0,163 -0,675 -0.625 -0.719 
BI1 4,67 1,82 5,00 4,00 6,00 -0,433 -0,455 -0,417 -0,698 -0.697 -0.699 
BI2 3,36 1,74 4,00 2,00 5,00 0,183 0,097 0,230 -0,991 -1.092 -0.971 
BI3 3,72 1,80 4,00 2,00 5,00 0,039 0,075 0,011 -0,993 -0.972 -1.013 
PR1 5,14 1,59 5,00 4,00 6,00 -0,652 -0,562 -0,715 -0,267 -0.307 -0.247 
PR2 5,07 1,75 5,00 4,00 7,00 -0,656 -0,539 -0,744 -0,548 -0.695 -0.432 
PR3 4,49 1,68 4,00 3,00 6,00 -0,265 -0,155 -0,357 -0,721 -0.723 -0.680 
PR4 4,92 1,62 5,00 4,00 6,00 -0,507 -0,365 -0,630 -0,503 -0.787 -0.199 
PR5 4,87 1,60 5,00 4,00 6,00 -0,423 -0,280 -0,541 -0,588 -0.719 -0.404 
PR6 4,66 1,57 5,00 4,00 6,00 -0,241 -0,124 -0,346 -0,463 -0.609 -0.316 
PR7 3,28 1,66 3,00 2,00 4,00 0,223 0,234 0,211 -0,752 -0.862 -0.657 
CONT1 4,69 1,59 5,00 4,00 6,00 -0,540 -0,523 -0,551 -0,333 -0.543 -0.183 
CONT2 4,81 1,51 5,00 4,00 6,00 -0,512 -0,550 -0,491 -0,348 -0.521 -0.199 
CONT3 4,86 1,45 5,00 4,00 6,00 -0,488 -0,625 -0,377 -0,343 -0.411 -0.230 
CONT4 4,93 1,56 5,00 4,00 6,00 -0,637 -0,727 -0,560 -0,147 -0.219 -0.063 
CONT5 4,96 1,51 5,00 4,00 6,00 -0,638 -0,740 -0,531 -0,107 -0.198 -0.044 
FU1 5,02 1,47 5,00 4,00 6,00 -0,670 -0,698 -0,653 -0,017 -0.184 0.151 
FU2 5,06 1,45 5,00 4,00 6,00 -0,626 -0,705 -0,558 -0,029 -0.036 -0.021 
FU3 5,17 1,53 5,00 4,00 6,00 -0,752 -0,667 -0,824 -0,073 -0.404 0.248 
FU4 4,98 1,57 5,00 4,00 6,00 -0,773 -0,739 -0,813 0,066 -0.051 0.181 
PRO1 4,26 1,77 4,00 3,00 6,00 -0,203 -0,015 -0,346 -0,899 -1.051 -0.674 
PRO2 4,13 1,49 4,00 3,00 5,00 -0,092 0,007 -0,182 -0,551 -0.465 -0.578 
PRO3 4,03 1,48 4,00 3,00 5,00 0,032 0,130 -0,057 -0,415 -0.394 -0.406 
MFM1 4,16 1,59 4,00 3,00 5,00 -0,154 -0,059 -0,208 -0,695 -0.902 -0.479 
MFM2 4,13 1,78 4,00 3,00 5,00 -0,165 0,004 -0,303 -0,901 -0.935 -0.789 
MFM3 4,27 1,61 4,00 3,00 5,00 -0,259 -0,290 -0,233 -0,603 -0.781 -0.477 
EM1 3,85 1,87 4,00 2,00 5,00 -0,043 0,199 -0,232 -1,066 -1.151 -0.847 
EM2 3,86 1,83 4,00 2,00 5,00 0,060 0,258 -0,102 -1,022 -1.119 -0.840 
EM3 4,03 1,83 4,00 3,00 6,00 -0,052 0,199 -0,269 -1,085 -1.018 -0.981 
IB1 4,63 2,05 5,00 3,00 7,00 -0,278 -0,203 -0,283 -1,310 -1.428 -1.298 
IB2 3,99 2,25 4,00 2,00 6,00 -0,074 0,036 -0,157 -1,467 -1.537 -1.382 
IB3 3,51 1,88 4,00 2,00 5,00 0,120 0,380 -0,077 -1,092 -0.965 -1.037 
CONV1 4,55 1,83 5,00 3,00 6,00 -0,436 -0,381 -0,482 -0,762 -0.864 -0.671 
CONV2 4,76 1,73 5,00 4,00 6,00 -0,611 -0,569 -0,632 -0,354 -0.496 -0.259 
CONV3 4,79 1,69 5,00 4,00 6,00 -0,647 -0,554 -0,723 -0,298 -0.480 -0.115 
CONV4 4,56 1,73 5,00 4,00 6,00 -0,428 -0,321 -0,511 -0,584 -0.727 -0.428 
PTS1 4,63 1,69 5,00 4,00 6,00 -0,502 -0,297 -0,644 -0,376 -0.622 -0.053 
PTS2 4,91 1,73 5,00 4,00 6,00 -0,666 -0,401 -0,884 -0,347 -0.748 0.222 




AV1 4,81 1,58 5,00 4,00 6,00 -0,568 -0,367 -0,739 -0,237 -0.554 0.167 
AV2 4,29 1,67 4,00 3,00 6,00 -0,316 -0,188 -0,419 -0,697 -0.815 -0.547 
AV3 4,16 1,62 4,00 3,00 5,00 -0,198 -0,096 -0,283 -0,573 -0.510 -0.590 
SERV1 4,46 1,51 4,00 4,00 6,00 -0,419 -0,285 -0,544 -0,117 -0.185 0.037 
SERV2 4,63 1,51 5,00 4,00 6,00 -0,435 -0,329 -0,525 -0,144 -0.322 0.051 
SERV3 4,50 1,48 4,00 4,00 6,00 -0,438 -0,393 -0,507 -0,084 -0.163 0.027 
SERV4 4,56 1,48 5,00 4,00 6,00 -0,435 -0,391 -0,540 -0,034 0.028 -0.001 
PI1 3,40 1,86 3,00 2,00 5,00 0,228 0,560 -0,035 -1,018 -0.652 -1.017 
PI2 3,99 2,03 4,00 2,00 6,00 -0,115 0,394 -0,449 -1,231 -1.196 -0.709 
PI3 4,12 2,06 4,00 2,00 6,00 -0,156 0,217 -0,378 -1,251 -1.408 -0.835 
OPT1 4,41 1,81 5,00 3,00 6,00 -0,423 -0,203 -0,582 -0,762 -1.031 -0.397 
OPT2 4,47 1,73 5,00 3,00 6,00 -0,449 -0,259 -0,586 -0,623 -0.829 -0.355 
OPT3 4,65 1,72 5,00 4,00 6,00 -0,566 -0,399 -0,688 -0,463 -0.778 -0.111 
DIS1 4,31 1,64 4,00 3,00 6,00 -0,210 -0,087 -0,312 -0,726 -0.759 -0.640 
DIS2 4,36 1,59 4,50 3,00 5,00 -0,258 0,061 -0,537 -0,552 -0.618 -0.152 
DIS3 3,75 1,60 4,00 3,00 5,00 -0,044 0,074 -0,143 -0,596 -0.752 -0.401 
INS1 3,61 1,82 4,00 2,00 5,00 0,052 0,027 0,075 -1,055 -0.991 -1.102 
INS2 3,78 1,78 4,00 2,00 5,00 -0,085 -0,148 -0,038 -0,989 -0.973 -1.001 
INS3 5,25 1,83 6,00 4,00 7,00 -0,884 -0,762 -0,952 -0,235 -0.599 0.049 
TR1 3,62 1,63 4,00 2,00 5,00 -0,049 -0,227 0,084 -0,857 -0.823 -0.851 
TR2 3,60 1,62 4,00 2,00 5,00 -0,008 -0,116 0,077 -0,799 -0.777 -0.801 
TR3 3,73 1,65 4,00 2,00 5,00 -0,050 -0,150 0,031 -0,802 -0.707 -0.861 
TR4 3,69 1,66 4,00 2,00 5,00 -0,012 -0,097 0,057 -0,890 -0.811 -0.940 
TR5 3,58 1,78 4,00 2,00 5,00 0,046 0,015 0,070 -0,939 -0.892 -0.977 
ANX1 4,15 1,79 4,00 3,00 5,00 -0,064 0,052 -0,161 -0,914 -0.816 -0.953 
ANX2 4,29 1,85 4,00 3,00 6,00 -0,182 0,035 -0,364 -1,010 -0.989 -0.888 
ANX3 4,30 1,81 4,00 3,00 6,00 -0,187 0,029 -0,370 -0,946 -0.979 -0.789 
ANX4 3,96 1,86 4,00 3,00 5,75 0,023 0,146 -0,076 -0,999 -1.075 -0.898 
AA1 4,55 1,46 4,00 4,00 6,00 -0,125 -0,067 -0,184 -0,413 -0.709 -0.151 
AA2 4,91 1,44 5,00 4,00 6,00 -0,360 -0,195 -0,508 -0,205 -0.676 0.285 
AA3 4,93 1,40 5,00 4,00 6,00 -0,230 -0,118 -0,322 -0,213 -0.320 -0.121 
AA4 3,83 1,68 4,00 3,00 5,00 -0,002 0,110 -0,088 -0,605 -0.601 -0.573 
Fuente: Elaboración propia.  
Una vez revisados los datos (análisis de los valores perdidos, búsqueda de errores en 
la codificación, presencia de outliers y contrastación de la normalidad univariable y 
multivariable), puede afirmarse que la muestra final, formada por 674 casos, cumple 
los requisitos para considerarse apropiada para la aplicación del modelo de 
ecuaciones estructurales. En una primera instancia, se realizará el análisis factorial 




proceder a la contrastación del modelo estructural y la confirmación de las hipótesis 
planteadas en la presente tesis doctoral.  
 
5.4. Validación de las escalas de medida. 
En este apartado, se aplica la metodología correspondiente al modelo de ecuaciones 
estructurales que, como fuera mencionado previamente, consiste en dos pasos bien 
diferenciados: la validación de las escalas y la estimación o contrastación del modelo 
teórico propuesto. La validación de las escalas se realizó siguiendo las 
recomendaciones de Anderson y Gerbing (1988) a partir del Análisis Factorial 
Confirmatorio (AFC) que consiste en verificar hasta qué punto el modelo propuesto 
explica las variables tomando en consideración la base de datos disponibles (bondad 
del ajuste) y si el instrumento de medida resulta adecuado, que se contrasta a partir de 
la validez de la escala y la fiabilidad. Para efectuar el análisis psicométrico de las 
escalas utilizadas, se realizó el AFC a partir del programa EQS en su versión 6.2. Aun 
cuando en el apartado 5.3. ha quedado demostrado que la distribución conjunta de los 
ítems no se alejan del supuesto de la normalidad multivariada requerida, la estimación 
se efectuó a partir del método de máxima verosimilitud robusta, sugerido por Bentler 
(2005).  
 
5.4.1. Bondad del ajuste. 
5.4.1.1. Aspectos metodológicos relacionados con la bondad del ajuste. 
Antes de efectuar el contraste de la fiabilidad y la validez de las escalas, resulta 
imprescindible evaluar la bondad del modelo estructural propuesto a los datos que han 
sido recabados dentro del trabajo de campo (Salinas-Segura, 2016).  
Para tal fin, se utilizan una serie de medidas e indicadores de bondad del ajuste. El 
primero de dichos indicadores es el test de la ² que trata de determinar hasta qué 
punto la matriz de covarianzas predichas por el modelo se ajusta a la matriz muestral. 
Resulta deseable la aceptación de la hipótesis nula que sostiene dicha igualdad, 
aunque numerosos autores (Long, 1983; Marsh et al., 1988; MacCallum, 1990; Byrne, 
2001; Schumacker y Lomax, 2004; Hair et al., 2010) sostienen que este estadístico es 
insuficiente y que confiar en el mismo para evaluar las especificaciones del modelo 




Dentro de las razones que se arguyen para sostener que la evaluación a partir del 
estadístico ² puede conducir a errores, se encuentran: (i) se trata de un indicador muy 
sensible al tamaño muestral (Wheaton et al., 1977; Bentler y Bonett, 1980) - cuanto 
mayor es la muestra más probable resulta es el rechazar la igualdad de las matrices, 
lo que conduce a un error Tipo II, de rechazar algo que es verdadero-, (ii) es un 
indicador muy sensible a la normalidad multivariante, y (iii) la contrastación de la 
hipótesis nula (presupone un ajuste perfecto a la población cuando cualquier modelo 
no es más que una aproximación a la realidad) resulta fuertemente restrictiva. 
Con el fin de que el estadístico ² sea independiente del efecto del tamaño muestral, 
algunos autores ajustan este valor por el número de grados de libertad. Carmines y 
McIver (1981) sostienen que para que el modelo sea aceptable, la ² ajustada debe 
ser ≤ 3,0. Sin embargo, este criterio no es unánime ya que algunos autores consideran 
el modelo resulta aceptable siempre que la ² ajustada sea menor que 5,0, mientras 
que otros afirman que no puede superar el valor de 2,0 (Westland, 2015). En función 
de los problemas y de la falta de consenso respecto al indicador de la ² (absoluta o 
ajustada), dicho estadístico no es usado como único indicador de bondad del ajuste 
(Hair et al., 2010), siendo necesario el desarrollo de otras medidas alternativas de 
ajuste basadas en supuestos menos restrictivos. Estos indicadores propuestos, de los 
que hay más de 30 pueden ser caracterizados y divididos en tres grandes grupos: (i) 
los indicadores absolutos, (ii) los indicadores corregidos por parsimonia y (iii) los 
indicadores incrementales (Hu y Bentler, 1995; Hu y Bentler, 1998; Hair et al., 2010).  
Los indicadores absolutos son una medida directa de lo bien o mal que el modelo 
estimado reproduce los datos observados. El principal indicador tomado en 
consideración es el Standardized Root Mean Square Residual – SRMR (Bentler, 1995) 
que mide la raíz cuadrada del promedio de las discrepancias estandarizadas al 
cuadrado entre la matriz de covarianza muestral y la matriz de covarianza del modelo. 
Este indicador puede variar entre 0 y 1, aunque el ajuste se considera mejor a medida 
que los valores resultan más reducidos (Hair et al., 2010). Un valor alto de SRMR 
indica que los residuos son altos en promedio. De acuerdo con Hu y Bentler (1999), un 
valor igual o menor a 0,08 indica un buen ajuste. Antes que el trabajo de Hu y Bentler 
(1999) fuera publicado y que se considerara el valor de 0,08 como un umbral, se 
consideraba a 0,10 o menos como un nivel aceptable de este indicador (Medsker et 
al., 1994). Por ello, el valor 0,08 o menos se considera un buen ajuste, aunque 
tomando como límite superior a 0,10 todavía se considera un ajuste aceptable 




Los indicadores corregidos por parsimonia han sido diseñados específicamente para 
proveer información acerca de qué modelo, dentro de un set de modelos que compiten 
entre sí, resulta mejor tomando en consideración el modelo en relación con su 
complejidad (Al-Qeisi, 2009). La idea que subyace a estos indicadores es que cuanto 
menos complejo resulte un modelo y menos parámetros a estimar tenga (o dicho de 
otra manera, tenga más grados de libertad), mejor. Dentro de los indicadores 
ajustados por parsimonia, el más relevante es el Root Mean Square of Error 
Approximation – RMSEA (Steiger y Lind, 1980), que es la ² ajustada por el número de 
grados de libertad que tenga el modelo; a mayor número de grados de libertad, más 
pequeño resulta el RMSEA, por lo que se considera mejor al ajuste propuesto. El 
RMSEA estima la falta de bondad en el modelo propuesto cuando se compara con un 
modelo “ideal” (Kline, 2011). Browne y Cudeck (1993) sostienen que el RMSEA se 
refiere cuan bien un modelo con valores de parámetros desconocidos, pero elegidos 
óptimamente, encajaría en la matriz de covarianzas poblacional si la misma estuviera 
disponible. El indicador RMSEA se calcula a partir de la siguiente fórmula, donde gl 
son los grados de libertad del modelo propuesto: 
𝑅𝑀𝑆𝐸𝐴 = √
² − gl
𝑔𝑙 × (𝑁 − 1) 
 
El RMSEA adopta valores entre de 0 a 1, siendo un valor cercano a 0 indicativo de un 
buen ajuste del modelo. Browne y Cudeck (1993) sugieren que un nivel del RMSEA 
menor a 0,05 indica un buen ajuste, un nivel entre 0,05 y 0,08 muestra un ajuste 
aceptable, mientras que un valor por encima de 0,08 implica un ajuste mediocre. Otros 
autores como MacKenzie et al. (2011) sostienen que generalmente un buen modelo de 
ajuste debe presentar un RMSEA de igual o menor valor a 0,06, mientras que Arbuckle 
(2005) afirma que un modelo con un nivel de RMSEA superior a 0,10 no debe ser 
empleado. Algunos autores (Hooper et al., 2008) hacen referencia acerca del intervalo 
de confianza que puede construirse a partir del RMSEA considerando que para un 
modelo que ajuste bien el límite inferior del intervalo debe encontrarse cerca del 0 
mientras que el superior debiera ser menor a 0,08. 
Finalmente, se encuentran los indicadores comparativos o incrementales. Son 
indicadores que muestran la mejora relativa en la bondad de ajuste del modelo 
estimado respecto a un modelo estadístico base de referencia, el modelo 
independiente o nulo en el que se asume que todas las variables observadas se 
encuentran no correlacionadas (Kline, 2011). Dentro de este tipo de indicadores los 




Lewis Index - TLI (Tucker y Lewis, 1973) también denominado Non-Normed Fit Index – 
NNFI y el Comparative Fit Index – CFI (Bentler, 1990).  
El Normed Fit Index compara la ² del modelo de base o nulo (
𝐵
2 ) con la del modelo 
propuesto (
𝑀
2 ). Si el modelo propuesto es bueno, su ² será igual a 0, por lo que el 
NFI ascendería a 1. De acuerdo con Byrne (1994) y a Ullman (2001), un NFI mayor a 
0,9 indica la bondad del ajuste. Otros autores (Schumacker y Lomax, 2004) consideran 











Por su parte, el Non-Normed Fit Index es un indicador de fiabilidad que representa la 
proporción de la covarianza que se explica por el modelo propuesto (Tucker y Lewis, 
1973). El NNFI incorpora los grados de libertad con el fin de evitar que el ajuste 
termine “minusvalorado” y, si bien su valor se encuentra típicamente entre 0 y 1, en 
algunas ocasiones el indicador puede superar la unidad (Burt, 1973). Schumacker y 
Lomax (1996) sugieren que un valor del NNFI superior a 0,9 representa un buen 















El Comparative Fit Index mide la no-centralidad relativa entre un modelo hipotético y 
un modelo independiente (Bentler, 1990) y varía entre 0 y 1. Al corregir por el número 
de grados de libertad, evita que el valor pueda ser superior a 1. Hu y Bentler (1999) 
consideran que un CFI entre 0,90 y 0,95 resulta aceptable y por encima de 0,95 
representa un buen ajuste. Valores inferiores a 0,9 se asocian a modelos que no 
presentan un buen ajuste (Byrne, 2001; Hair et al., 2010). 








Al-Qeisi (2009) sostiene que dada la cantidad de indicadores existentes, existe un 
debate teórico entre los investigadores a la hora de seleccionar cuáles incorporar en 
una investigación. Este autor, sobre la base de Hair at al. (2010), recomienda 
combinar indicadores al menos uno de cada tipo (absoluto, parsimonia y comparativo). 




bondad del ajuste el valor de ², el NFI, el NNFI, el CFI, el SRMR, el RMSEA y el 
intervalo de confianza para el RMSEA.  
 
5.4.1.2. Criterios de refinamiento del modelo y resultados. 
Contando con los criterios relevantes para la comprobación de la bondad del modelo y 
tomando como guía los aspectos mencionados en los párrafos precedentes, los 
indicadores de bondad para el total de la muestra en un primer contraste del análisis 
factorial confirmatorio ha dado como resultado los indicadores recogidos en la tabla 
5.13.  
De los indicadores expuestos en la tabla 5.13., se observan resultados mixtos. 
Algunos indicadores se encuentran dentro de los variables deseables (² ajustada por 
los grados de libertad, CFI, SRMR, RMSEA y el intervalo de confianza para el 
RMSEA) y otros están por debajo de los valores previstos (NFI y NNFI) indicando que 
hay espacio para mejoras a partir de un refinamiento del modelo. No se esperan 
mejoras significativas en el valor de la ² ya que, como fuera mencionado en párrafos 
precedentes, este estadístico está muy influido por el número de la muestra, que en el 
caso de la presente investigación asciende a 674 individuos.  
Tabla 5.13. Indicadores de bondad del ajuste para el método de máxima 
verosimilitud robusto – primera contrastación del AFC.  
Indicador Comparativos 
Bondad del Ajuste 
NFI = 0,847 
> 0,9 (Byrne, 1994; 
Ullman, 2001) 
> 0,95 (Schumacker y 
Lomax, 2004) 
TLI / NNFI = 0,896 
> 0,9 (Schumacker y 
Lomax, 1996) 
> 0,95 (Hu y Bentler, 
1998) 
CFI = 0,906  
[0,90 - 0,95] aceptable; 
> 0,95 buen ajuste  
(Hu y Bentler, 1999) 
 Absoluto Parsimonia 
Maldad del Ajuste 
² = 6.191,3 con 2.694 gl 
² / gl = 2,30  
≤ 3,0 aceptable  
(Carmines y McIver, 1981) 
 
SRMR=0,069 
<0,08 buen ajuste  
Hu y Bentler (1999) 
RMSEA = 0,044 
[0,042 ; 0,045] 
<0,05 buen ajuste; 
[0,05 – 0,08] ajuste aceptable 
> 0,08 ajuste mediocre  
Browne y Cudeck (1993) 
[0,0 – 0,08) Hooper et al., 2008 





Si bien existen varios criterios para refinar el modelo, uno de los más sencillos y 
fácilmente aplicables es el de eliminar aquellos ítems cuyas cargas estandarizadas 
dentro de la solución resulten inferiores a 0,7. Un total de cinco ítems presentan 
cargas estandarizadas por debajo de 0,7 (FC4: 0,386; PR6: 0,365; PR7: - 0,248; INS3: 
-0,039; AA4: -0,036*F22) por lo que se procederá a la eliminación de los mismos.  
Tras eliminar esos cinco ítems, una re-estimación del análisis factorial confirmatorio ha 
arrojado los indicadores que se exponen en la tabla 5.14. El refinamiento del modelo 
ha permitido una mejora generalizada de los indicadores sin afectar significativamente 
la validez de las escalas.  
De acuerdo con Alvarado-Herrera (2008), sobre la base de Byrne (1994; 2006) y de 
Aldás (2005), otro indicador de un buen ajuste del modelo es que el proceso iterativo 
converja rápidamente. En el proceso descripto en la presente investigación la 
convergencia fue muy rápida (6 iteraciones), mientras que el decrecimiento en el valor 
de la función fue despreciable a partir de la cuarta iteración (0,00396). 
Tabla 5.14. Indicadores de bondad del ajuste (método de máxima verosimilitud 
robusto) – contrastación del AFC a partir de eliminar algunos de los ítems.  
Indicador Comparativos 
Bondad del Ajuste 
NFI = 0,874 
> 0,9 (Byrne, 1994; 
Ullman, 2001) 
> 0,95 (Schumacker y 
Lomax, 2004) 
TLI / NNFI = 0,918 
> 0,9 (Schumacker y 
Lomax, 1996) 
> 0,95 (Hu y Bentler, 
1998) 
CFI = 0,928  
[0,90 - 0,95] aceptable; 
> 0,95 buen ajuste  
(Hu y Bentler, 1999) 
 Absoluto Parsimonia 
Maldad del Ajuste 
² = 4.951,575 con 2.319 gl 
² / gl = 2,14 
≤ 3,0 aceptable  
 (Carmines y McIver, 1981) 
 
SRMR=0,004 
<0,08 buen ajuste  
Hu y Bentler (1999) 
RMSEA = 0,041 
[0,039 ; 0,043] 
<0,05 buen ajuste; 
[0,05 – 0,08] ajuste aceptable 
> 0,08 ajuste mediocre  
Browne y Cudeck (1993) 
[0,0 – 0,08) Hooper et al., 2008 
Fuente: Elaboración propia.  
En virtud de la mejora de los indicadores, se considera que los resultados del modelo 
ajustan razonablemente bien dentro de los criterios citados, lo que permite concluir 
que el modelo revisado provee una bondad de ajuste a los datos que resulta 
aceptable. Por esta razón, en el próximo apartado se procede a contrastar la validez 




5.4.2. Fiabilidad y validez de las escalas. 
Batista-Foguet et al. (2004) sostienen que “la fiabilidad y validez proporcionan el 
lenguaje esencial de la medición y constituyen los índices de calidad de los 
cuestionarios. (…) La fiabilidad tiene básicamente un cariz empírico y se centra en el 
rendimiento de las mediciones realizadas. Por el contrario, la validez tiene una 
orientación más teórica. (…) De hecho, no se valida un instrumento de medida en sí 
mismo, sino en relación con el propósito para el que se utilizará” (pág. 22). 
Se considera que un instrumento es fiable cuando brinda resultados que resultan 
consistentes (resultados similares y libres de error) en repetidas mediciones. Los 
indicadores que permiten medir la fiabilidad son productos de la necesidad de 
determinar la consistencia interna de los ítems (Bagozzi y Yi, 2012). 
Sin embargo, ciertas limitaciones de tiempo y económicas hacen que no sea posible 
habitualmente administrar dicho instrumento repetidamente, por lo que para 
comprobar fiabilidad será necesario analizar la consistencia interna del instrumento. 
Básicamente la consistencia interna se refiere al grado en que los ítems de una escala 
se encuentran correlacionados unos con otros; en la medida que dichos ítems se 
encuentren muy correlacionados entre ellos esta evidencia que existe una variable 
latente común que es la que causa dicho fenómeno, que es precisamente lo que se 
quiere demostrar. 
Para medir la consistencia interna de una escala existen tres vías:  
i) El coeficiente  de Cronbach (1951), que es la parte de la varianza total, 
atribuible a la variable latente, para cada uno de los constructos implicados en 
una escala. Existen dos criterios para determinar cuáles son los valores 
aceptables del  de Cronbach: el de Nunnally y Berstein (1994) que sostienen 
que los deben ser iguales o mayores a 0,7 y el de Carmines y Zeller (1979) 
que sostienen que los  deben ser iguales o mayores a 0,8. 
 
ii) El Análisis de Fiabilidad Compuesta – Composite Reliability Analysis (Fornell 
y Larcker, 1981). Debe examinarse la fiabilidad compuesta para cada uno de 
los constructos. De acuerdo con Bagozzi y Yi (2012), el criterio para considerar 
un constructo fiable es que la fiabilidad compuesta sea igual o mayor a 0,7.  
Bagozzi y Yi (2012) afirman que no existe un criterio universalmente aceptado acerca 




indicador compuesto. Según estos autores, esta falta de criterio universal se debe al 
hecho que en algunas ocasiones los indicadores individuales de fiabilidad pueden ser 
pequeños pero los del factor a los que corresponden resultan satisfactorios. En 
modelos complejos, Bagozzi y Yi (2012) señalan que hay que hacer mayor hincapié en 
el criterio establecido para los indicadores compuestos.  
iii) La Varianza Extraída Promedio – Average Variance Extracted, que es la 
varianza promedio que la variable latente puede explicar de todos sus 
indicadores (Fornell y Larcker, 1981). El criterio establecido es que la varianza 
extraída promedio debe ser igual o mayor a 0,5 (Fornell y Larcker, 1981). 
En la tabla 5.15. se expone un resumen de las propiedades psicométricas del 
instrumento final de medida. Con relación al primer indicador de consistencia interna, 
los  de Cronbach, se comprueba que en la totalidad de los casos se cumple el criterio 
de Nunnally y Berstein (1994), valores iguales o superiores a 0,7. Por su parte, las  
también cumplen con el criterio de Carmines y Zeller (1979),  iguales o superiores a 
0,8.  
En lo que respecta al análisis de la fiabilidad compuesta y el de varianza extraída, se 
observa que, en todos los constructos, los valores resultan iguales o superiores a los 
criterios mínimos establecidos de 0,7 (Bagozzi y Yi, 2012) para la fiabilidad compuesta 
y de 0,5 (Fornell y Larcker, 1981) para el de varianza extraída. En consecuencia, 
tomando los tres criterios de consistencia interna ( de Cronbach, AFC y AVE), se 
observa que se cumplen los requisitos establecidos que permiten afirmar la fiabilidad 
del instrumento de medida. 
Puesto que la fiabilidad es una condición necesaria de validez pero no suficiente (Lord 
y Novick, 1968), resulta relevante estudiar la validez de las escalas, que básicamente 
consiste en determinar si las variables latentes que están midiendo los indicadores es 
realmente lo que se quiere medir. Analizar la validez de una escala consiste en medir 
el grado en el que un instrumento de medida mide aquello para lo que supuestamente 
se encuentra diseñado para medir (Bohrnstedt, 1976; Sarabia, 1999; Bagozzi y Yi, 
2012). Una definición similar es provista por Hair et al. (2010), quienes sostienen que 
la validez es el grado en el cual las variables de medición propuestas representan el 
constructo teórico latente bajo estudio, y que supuestamente están diseñadas para 
medir.  
A diferencia de la fiabilidad que se encuentra limitada al grado de acuerdo respecto a 




acuerdo de los indicadores hipotetizados para medir un constructo como de la 
distinción entre esos indicadores y otros indicadores pertenecientes a diferente/s 
constructo/s (Bagozzi y Yi, 2012). Es relevante que en la medición de un constructo los 
indicadores que miden el mismo converjan de forma apropiada y que no se relacionen 
de forma demasiado intensa con mediciones de otra cosa.  























0,874 0,878 0,707 PE2 0,846*** 33,791 0,715 







0,900 0,903 0,700 
EE2 0,730*** 21,577 0,533 
EE3 0,897*** 27,988 0,804 







0,923 0,926 0,807 SI2 0,945*** 39,685 0,892 







0,775 0,776 0,536 FC2 0,756*** 23,302 0,572 







0,911 0,911 0,774 HM2 0,868*** 29,056 0,754 







0,884 0,888 0,726 BI2 0,821*** 30,990 0,674 







0,868 0,869 0,572 
PR2 0,669*** 19,011 0,447 
PR3 0,728*** 21,001 0,530 
PR4 0,791*** 23,573 0,626 







0,951 0,956 0,813 TR2 0,954*** 41,423 0,910 




TR4 0,931*** 39,859 0,867 








0,785 0,796 0,571 AA2 0,847*** 22,656 0,718 






0,831 0,839 0,635 PRO2 0,777*** 24,642 0,604 







0,851 0,852 0,659 MFM2 0,865*** 33,562 0,748 






0,889 0,889 0,727 EMO2 0,840*** 31,360 0,706 







0,891 0,894 0,737 IB2 0,866*** 38,097 0,750 







0,934 0,939 0,795 
CONV2 0,972*** 36,995 0,944 
CONV3 0,962*** 35,942 0,925 








0,877 0,878 0,705 PTS2 0,865*** 27,606 0,749 







0,869 0,869 0,690 AV2 0,822*** 29,892 0,676 







0,935 0,935 0,783 
SER2 0,930*** 31,286 0,865 
SER3 0,840*** 25,024 0,706 







0,900 0,901 0,752 PI2 0,884*** 38,430 0,782 






0,875 0,875 0,701 










0,760 0,755 0,509 DIS2 0,711*** 20,275 0,505 






0,889 0,892 0,805 







0,890 0,891 0,672 
ANX2 0,827*** 28,891 0,683 
ANX3 0,865*** 31,803 0,748 
ANX4 0,814*** 29,659 0,663 
***t>2,576; **t>1,96; *t>1,65; IFC: Índice de Fiabilidad Compuesta; IVE: Índice de Varianza Extraída.  
Fuente: Elaboración propia.  
 
La validez de cada constructo puede ser evaluada a partir de la validez convergente y 
la validez discriminante.  
Una escala posee validez convergente cuando los ítems que se encuentran diseñados 
para medir la misma variable latente están fuertemente correlacionados entre sí, de 
una manera significativa (Churchill, 1979; Aaker et al., 2001; Malhotra y Birks, 2007; 
Alvarado-Herrera, 2008; Bagozzi y Yi, 2012). Al-Qeisi (2009) sostiene que la validez 
convergente de un constructo es el grado hasta el cual un constructo específico 
converge o comparte una gran proporción de la varianza en común.  
Para alcanzar la validez convergente deben cumplirse una serie de requisitos:  
(i) Bondad del ajuste del modelo de medida. Este aspecto ya fue demostrado 
en párrafos precedentes cuando fue analizada la bondad del modelo y la 
fiabilidad. 
 
(ii) Significatividad de las cargas factoriales. Es necesario comprobar que las 
cargas factoriales de todos los ítems sean significativas y positivas respecto a 
sus correspondientes variables latentes (Churchill, 1979; Vila et al., 2000; 
Aldás, 2005). Puede observarse en la tabla 5.15 que todas las cargas 
factoriales han demostrado ser significativas tanto al 5% como al 1% y todas 
han resultado positivas respecto a sus correspondientes variables latentes.  
 
 
(iii) Tamaño de las cargas. Debe cumplirse que el promedio de las cargas 
estandarizadas sobre cada factor se encuentre en un entorno del 0,7 o más, 




explicada por la variable latente (Hair et al., 1998; Vila et al., 2000). Valores 
menores a 0,7 implican que la mayoría de la varianza de un indicador es reflejo 
de la variancia asociada al error y no a la variable latente. Asimismo, debe 
contrastarse que cada una de las cargas debe ser superior a 0,6 (Bagozzi y Yi, 
1988). Respecto a este último punto, algunos autores son menos restrictivos y 
requieren que cada una de las cargas al menos debe ser superior a 0,5. Todos 
los promedios de cargas estandarizadas sobre cada factor resultan superiores 
a 0,7 así como también todas y cada una de las cargas factoriales son mayores 
a 0,6. 
En suma, puede afirmarse la validez convergente del instrumento de medida 
propuesto por la presente tesis doctoral.  
Finalmente, resulta necesario demostrar que el instrumento de medida posee validez 
discriminante. Se considera la validez discriminante como el grado en el que un 
constructo puede ser discriminado / puede distinguirse estadísticamente de otros 
incorporados al modelo propuesto (Al-Qeisi, 2009; Xu, 2014). Esto implica que un 
constructo es capaz de explicar más varianza en los ítems que tiene asociados que en 
el error de medición o ciertas influencias externas no medibles similares, o en otros 
constructos existentes dentro del marco conceptual (Salinas-Segura, 2016). Existen 
varios criterios para contrastar la validez discriminante pero en la presente 
investigación serán utilizados dos: el Test del Intervalo de Confianza, (Anderson y 
Gerbing, 1988) y el Test de la Varianza Extraída (Fornell y Larcker, 1981).  
El Test del Intervalo de Confianza (Anderson y Gerbing, 1988) consiste en calcular el 
intervalo de confianza para la covarianza entre cada uno de los constructos y analizar 
si el valor 1 se encuentra incluido en dicho intervalo. En caso de que el intervalo de 
confianza incluya el 1, no se puede afirmar la validez discriminante, lo que implica la 
imposibilidad estadística de distinguir entre dos constructos. El intervalo de confianza 
se construye a partir de la covarianza entre dos factores resultante del análisis factorial 
confirmatorio a los que se le suma y resta dos veces los errores estándar. Por su 
parte, el Test de la Varianza Extraída (Fornell y Larcker, 1981) consiste en comparar la 
raíz cuadrada de la varianza extraída de cada uno de los factores implicados con la 
covarianza entre esos dos factores. Se dice que hay validez discriminante si las raíces 
cuadradas de los AVE de cada uno de los factores superan al valor de cada una de las 
covarianzas.  
Los resultados del criterio para determinar la validez discriminante se exponen en la 




uno de los factores, mientras que bajo la diagonal principal se presentan los valores de 
las covarianzas. Por su parte, por encima de la diagonal se exponen los intervalos de 
confianza para las covarianzas entre los distintos factores.    
Aplicando el criterio de los intervalos de confianza, puede observarse que ninguno de 
los mismos incluye la unidad, por lo que estadísticamente puede afirmase la validez 
discriminante de la escala. Cuando se aplica el segundo criterio, el Test de la Varianza 
Extraída, se observa el cumplimiento del criterio para casi todos los factores con dos 
excepciones:  
(i) La raíz cuadrada del AVE de la variable promoción resulta ligeramente inferior 
a la covarianza entre la promoción y la emoción (0,797 versus 0,800). Sin 
embargo, este valor se encuentra tan en el límite, que sumado al hecho que el 
intervalo de confianza para la covarianza entre esas variables excluye a la 
unidad (0,758 ; 0,842), podría afirmarse que dicho factor cumple con el criterio 
de validez discriminante. 
 
(ii) Un caso distinto se sucede con la variable incomodidad, ya que la raíz 
cuadrada del AVE de la misma resulta inferior a la covarianza entre la 
disconformidad y la inseguridad (0,713 versus 0,806). A diferencia del caso 
anterior, la diferencia resulta más significativa y aunque el intervalo de 
confianza para esas variables excluye la unidad (0,758 ; 0,854) , se procederá 
a depurar el factor del instrumento de medida.  
Una vez contrastada la bondad del ajuste así como también la fiabilidad y validez 
(convergente y discriminante) de las escalas, y habiendo depurado aquellos 
elementos, ítems y variables, que originaban problemas, se procederá a realizar en el 
próximo capítulo el análisis del modelo estructural que servirá de base a la 
contrastación empírica de las hipótesis planteadas en la presente tesis.  
 




Tabla 5.15. Propiedades psicométricas del instrumento final de medida: validez discriminante.  
































































































































































































































































































AA -0,180 0,192 -0,116 0,118 -0,025 -0,196 0,204 -0,104 0,756 
(-0,06 ; 
0,124) 





























































































































































































DIS 0,461 0,418 0,320 0,391 0,515 0,458 -0,144 0,522 0,042 0,435 0,494 0,365 0,374 0,500 0,503 0,582 0,620 0,607 0,806 0,506 0,713 
(-0,160 ; 
0,024) 
ANX -0,019 -0,187 -0,050 -0,180 -0,034 -0,148 0,521 -0,286 0,238 -0,026 -0,094 -0,054 -0,125 -0,020 0,057 -0,080 -0,029 -0,166 -0,059 -0,134 -0,068 0,820 
La diagonal principal se corresponde con la raíz cuadrada de la varianza extraída de cada una de las variables. Por debajo de la diagonal principal se presentan las covarianzas entre los distintos 
factores. Sobre la diagonal principal se muestra el intervalo de confianza para las covarianzas. ***t>2,576; **t>1,96; *t>1,65; IFC: Índice de Fiabilidad Compuesta; IVE: Índice de Varianza Extraída. 









PARTE 3. ANÁLISIS DE RESULTADOS Y CONCLUSIONES GENERALES. 
Capítulo 6. Resultados obtenidos y sus conclusiones, implicaciones 
generales de la tesis y futuras líneas de investigación.  
 
El objetivo general del capítulo 6 comprende presentar los resultados del análisis 
estructural del modelo planteado, los cuales han sido obtenidos a través de la 
evidencia empírica, así como también elaborar las conclusiones generales de la tesis y 
reflexionar acerca de las implicaciones teóricas y prácticas que pueden derivarse de 
las mismas. Luego de esta reflexión acerca de los resultados obtenidos, se exponen 
las limitaciones existentes en la investigación realizada y las futuras líneas de 
investigación que pueden desprenderse de la presente tesis doctoral.  
En el apartado 6.1. se hace referencia a los resultados obtenidos a partir de las 
condiciones metodológicas y del modelo depurado presentado en el capítulo 5. En el 
siguiente apartado, se presenta una reflexión acerca de los resultados obtenidos y las 
conclusiones que pueden extraerse del trabajo realizado. El apartado 6.3. hace 
referencia a las implicaciones prácticas y teóricas que se derivan para todos aquellos 
profesionales del área del marketing y los sistemas de información y comunicación. 
Finalmente, en el apartado 6.4. se introducen las limitaciones que tiene la presente 
investigación así como también se describen las futuras líneas de trabajo. 
Introducción (Capítulo 0)
Las Teorías de Aceptación de Tecnología en Perspectiva (Capítulo 1)
Hacia un Modelo de Síntesis de la Aceptación y Uso de una 
Tecnología. Análisis de la perspectiva del consumidor (Capítulo 2)
PARTE 1. MARCO 
CONCEPTUAL 
GENERAL
Modelo Teórico Propuesto e Hipótesis de Trabajo (Capítulo 4)
Metodología de la Investigación (Capítulo 5)
6.1. Análisis de los resultados obtenidos y conclusiones generales. 
6.2. Implicaciones. 
PARTE 2. MODELO 
TEÓRICO, HIPÓTESIS & 
METODOLOGÍA DE 
INVESTIGACIÓN. 




El Servicio de Pago Móvil (Capítulo 3)




6.1. Resultados del análisis estructural del modelo.  
El objetivo de este apartado consiste en exponer los resultados del modelo estructural. 
Se busca contrastar cada una de las hipótesis sugeridas en el capítulo 4, así también 
verificar el cumplimiento de los objetivos generales de la tesis. En una primera 
instancia, se exponen los resultados del modelo general propuesto en esta 
investigación, que fuera depurado en el Capítulo 5, para luego proceder al análisis de 
aquellas hipótesis relacionadas con el efecto de moderación que las diferencias 
generacionales tienen en el proceso de aceptación tecnológica. 
 
6.1.1. Análisis del modelo general. 
Como primer punto, en la tabla 6.1. se exponen los indicadores de bondad del ajuste 
para el modelo teórico, utilizando las escalas depuradas obtenidas en el marco del 
Capítulo 5. Se observa que con la única excepción del indicador ² (cuya excesiva 
dependencia del tamaño muestral ya fuera comentada en el apartado 5.1.) y del NFI, 
que se encuentra ligeramente por debajo del criterio establecido (0,864 versus 0,90), 
el resto de los indicadores exceden los umbrales estándar comúnmente observados 
dentro de la literatura específica.  
Tabla 6.1. Indicadores de bondad del ajuste para el método de máxima 
verosimilitud robusto – modelo estructural.  
Indicador Comparativos 
Bondad del Ajuste 
NFI = 0,864 
> 0,9 (Byrne, 1994; 
Ullman, 2001) 
> 0,95 (Schumacker y 
Lomax, 2004) 
TLI / NNFI = 0,908 
> 0,9 (Schumacker y 
Lomax, 1996) 
> 0,95 (Hu y Bentler, 
1998) 
CFI = 0,916  
[0,90 - 0,95] aceptable; 
> 0,95 buen ajuste  
(Hu y Bentler, 1999) 
 Absoluto Parsimonia 
Maldad del Ajuste 
² = 5155,74 con 2.191 gl 
² / gl = 2,35  
≤ 3,0 aceptable  
(Carmines y McIver, 1981) 
 
SRMR=0,060 
<0,08 buen ajuste  
Hu y Bentler (1999) 
RMSEA = 0,045 
[0,043 ; 0,046] 
<0,05 buen ajuste; 
[0,05 – 0,08] ajuste aceptable 
> 0,08 ajuste mediocre  
Browne y Cudeck (1993) 
[0,0 – 0,08) Hooper et al., 2008 
 Fuente: Elaboración propia.  
Asimismo, tras la depuración de algunos ítems y de la variable incomodidad 




han mejorado respecto al modelo contrastado en el análisis factorial confirmatorio, y el 
único que no lo ha hecho, el RMSEA y su intervalo de confianza, se encuentran en 
niveles prácticamente idénticos y aceptables. Con estos resultados, puede 
considerarse que el modelo teórico planteado se adecua razonablemente bien a los 
criterios citados, ajustándose de forma satisfactoria a los datos disponibles.  
Tal como puede observarse en la tabla 6.2., el modelo estructural planteado explica el 
79,1% de la intención de uso de la tecnología del pago móvil a partir de las variables 
propuestas, así como también el 74,1% del deseo de interacción con esta nueva 
tecnología, el 59,1% de la expectativa de desempeño, el 34,6% de la expectativa de 
esfuerzo y 17,1% del riesgo percibido.  
Tabla 6.2. Resumen de las hipótesis de investigación.   
1. Hipótesis relativas a la influencia de las dimensiones del modelo UTAUT 2. 
Hipótesis Relación  Estand. Valor t Cumple 
H1: 
La expectativa de desempeño tiene una influencia 
positiva sobre la intención a usar el servicio de pago 
móvil.  
+ 0,183*** + 2,586 Sí 
H2: 
La expectativa de esfuerzo
112
 tiene una influencia 
negativa sobre la intención de uso del servicio de 
pago móvil.  
- 0,051 no 
significativo 
- 1,641 No 
H3: 
La influencia social tiene un impacto positivo sobre la 
intención de uso del servicio de pago móvil. 
+ 0,131** + 2,401 Sí 
H4: 
Las condiciones facilitadoras tienen una influencia 
positiva sobre la intención de uso del servicio de 
pago móvil. 
+ 0,089* + 1,808 Sí 
H5: 
Las motivaciones hedónicas tienen una influencia 
positiva sobre la intención de uso del servicio de 
pago móvil. 
+ 0,131*** +731,985      Sí 
2. Hipótesis relativas a la usabilidad en el marco de la Human Computer Interaction. 
H6: 
La expectativa de desempeño del servicio de pago 
móvil influye positivamente sobre la conducta de 
interacción entre el ser humano y un dispositivo 
móvil. 
+ 0,168*** + 2,623 Sí 
H7: La expectativa de esfuerzo del servicio de pago + 0,098** + 2,366 Sí 




 Resulta importante hacer una aclaración respecto a la expectativa de esfuerzo: la escala se encuentra 
definida de tal manera que cuanto más alto sea el valor de la respuesta menor es la percepción de 
esfuerzo de la nueva tecnología. Por esta razón, si bien la hipótesis de trabajo sostiene que a mayor 
expectativa de esfuerzo menor intención de adopción, el signo que debe aparecer en los contrastes 




móvil influye negativamente sobre la conducta de 
interacción entre el ser humano y un dispositivo 
móvil. 
H8: 
La promoción del servicio de pago móvil influye 
positivamente sobre la conducta de interacción entre 
el ser humano y un dispositivo móvil. 
+ 0,270*** + 2,861 Sí 
H9: 
El encontrarse hecho para el medio del servicio de 
pago móvil influye positivamente sobre la conducta 
de interacción entre el ser humano y el dispositivo 
móvil. 
+ 0,100* + 1,515                Sí 
H10: 
La emoción dentro del servicio de pago móvil influye 
positivamente sobre la conducta de interacción entre 
el ser humano y un dispositivo móvil. 
+ 0,417*** + 3,384                     Sí 
H11: 
La Interacción entre el ser humano y el dispositivo 
móvil influye positivamente sobre la intención de 
utilizar el pago móvil. 
+ 0,156** + 2,432 Sí 
3. Hipótesis relativas a la preparación tecnológica y la ansiedad. 
H12a: 
Un mayor nivel de innovación personal influye 
positivamente sobre la expectativa de desempeño 
del servicio de pago móvil. 
+ 0,158*** + 2,887                 Sí
H12b: 
Un mayor nivel de innovación personal influye 
negativamente sobre la expectativa de esfuerzo del 
servicio de pago móvil. 
+ 0,359*** + 4,309               Sí
H13a: 
Un mayor nivel de optimismo influye positivamente 
sobre la expectativa de desempeño del servicio de 
pago móvil. 
+ 0,099** + 2,433 Sí 
H13b: 
Un mayor nivel de optimismo influye negativamente 
sobre la expectativa de esfuerzo del servicio de pago 
móvil. 
+ 0,036 no 
significativo 
+ 0,862 No 
H14a: 
Un mayor nivel de inseguridad influye negativamente 
sobre la expectativa de desempeño del servicio de 
pago móvil. 
- 0,021 no 
significativo 
- 0,361           No 
H14b: 
Un mayor nivel de inseguridad influye positivamente 
sobre la expectativa de esfuerzo del servicio de pago 
móvil. 
- 0,055 no 
significativo 
- 0,780            No 
H15a: 
Un mayor nivel de incomodidad influye 
negativamente sobre la expectativa de desempeño 
del servicio de pago móvil. 
La variable incomodidad fue 
eliminada por problemas 
asociados con la validez 
discriminante H15b: 
Un mayor nivel de incomodidad influye 
positivamente sobre la expectativa de esfuerzo del 
servicio de pago móvil. 
H16: 
La ansiedad tecnológica influye de forma directa y 
negativa sobre la intención de uso del servicio de 
pago móvil. 
- 0,044* - 1,645          Sí 
4. Hipótesis relativas al riesgo percibido y la confianza. 
H17: 
El riesgo percibido afecta negativamente la intención 
de uso del servicio de pago móvil. 
- 0,018 no 
significativo 
 - 0,000 No 
H18: 
La confianza del consumidor en el sistema de pago 
móvil influye positivamente la intención de adopción 
de dicho servicio.   
+ 0,028 no 
significativo 
+ 0,718 No 
H19: 
La confianza del consumidor en el sistema de pago 
móvil influirá negativamente de forma significativa 
sobre la percepción de riesgo de dicho servicio. 
- 0,413 no 
significativo 




5. Hipótesis relativas al atractivo de las alternativas. 
H20: 
El atractivo de las alternativas al sistema de pago 
móvil influirá negativamente y de forma significativa 
sobre la intención de adopción de dicho servicio. 
- 0,093**    - 2,420 Sí 
6. Hipótesis relativas al perfil diferencial de la tecnología de pago móvil. 
H21: 
La velocidad percibida de las transacciones del pago 
móvil se encuentra positivamente relacionada con 
una mayor expectativa de desempeño de este 
servicio. 
+ 0,416*** + 4,608    Sí 
H22: 
La velocidad percibida de las transacciones del pago 
móvil se encuentra negativamente relacionada con 
una mayor expectativa de esfuerzo de este servicio.  
- 0,028 no 
significativo 
- 0,413 No 
H23: 
La conveniencia percibida de las transacciones del 
pago móvil se encuentra positivamente relacionada 
con una mayor expectativa de desempeño de este 
servicio. 
+ 0,349*** + 5,499    Sí 
H24: 
La conveniencia percibida de las transacciones del 
pago móvil se encuentra negativamente relacionada 
con una mayor expectativa de esfuerzo de este 
servicio. 
+ 0,245*** + 3,511      Sí 
H25: 
El valor adicional que provea el sistema de pago 
móvil tiene un efecto positivo sobre la intención de 
adoptar este tipo de servicio. 
+ 0,405*** + 2,976   Sí 
H26: 
La calidad percibida de las transacciones del pago 
móvil se encuentra positivamente relacionada con 
una mayor expectativa de desempeño de este 
servicio. 
- 0,058 no 
significativo 
- 0,948 No 
H27: 
La calidad percibida de las transacciones del pago 
móvil se encuentra negativamente relacionada con 
una mayor expectativa de esfuerzo de este servicio. 
+ 0,170**  + 2,266           Sí 
INTENCIÓN DE USO PAGO MÓVIL = + 0,183 * EXPECTATIVA DESEMPEÑO - 0,051 * EXPECTATIVA  ESFUERZO – 0,018 * 
RIESGO + 0,156 * DESEO INTERACCIÓN + 0,131 * INFLUENCIA SOCIAL + 0,089 * CONDICIONES FACILITADORAS + 0,131 * 
MOTIVACIONES HEDÓNICAS + 0,405 * VALOR ADICIONAL + 0,028 * CONFIANZA – 0,044 * ANSIEDAD – 0,093 * ATRACTIVO 
DE LAS ALTERNATIVAS + 0,457 D6          R2=0,791 
CONDUCTA DE INTERACCIÓN = + 0,168 * EXPECTATIVA DE DESEMPEÑO + 0,098 * EXPECTATIVA ESFUERZO + 0,270 * 
PROMOCIÓN + 0,100 * HECHO PARA EL MEDIO + 0,417 * EMOCIÓN + 0,509 D11          R2=0,741  
EXPECTATIVA DESEMPEÑO = + 0,349 * CONVENIENCIA + 0,416 * VELOCIDAD DE LA TRANSACCIÓN – 0,058 * CALIDAD DEL 
SISTEMA + 0,158 * INNOVACIÓN PERSONAL – 0,021 * INSEGURIDAD + 0,099 * OPTIMISMO   + 0,639 D1          R=0,591 
EXPECTATIVA DE ESFUERZO = 0,245 * CONVENIENCIA – 0,028 * VELOCIDAD DE LA TRANSACCIÓN + 0,170 * CALIDAD DEL 
SISTEMA + 0,359 * INNOVACIÓN PERSONAL – 0,055 * INSEGURIDAD + 0,036 * OPTIMISMO + 0,809 D2          R2=0.346 
RIESGO = - 0,413 * CONFIANZA + 0,911 D7          R2=0,171 
 ***t>2,576; **t>1,96; *t>1,65. Las variables subrayadas resultan significativas.  
Fuente: Elaboración propia.  
 
El alto poder explicativo del modelo en lo que respecta a la intención de uso de esta 
nueva tecnología se encuentra en línea con lo que sostienen varios autores 
(Venkatesh et al., 2003; Venkatesh et al., 2012; Venkatesh et al., 2016), quienes en 




individualmente entre el 17% y el 53% de la varianza en la intención de uso de una 
nueva tecnología, el modelo de síntesis UTAUT y su extensión, el UTAUT 2, 
incrementan estos niveles hasta alrededor del 70%, los cuales pueden ser aun 
superiores si son complementados con otras variables que permitan enriquecer el 
análisis.  
En lo que respecta a la presente investigación, el incremento del poder explicativo de 
la intención de uso del pago móvil se produjo a partir de la introducción de una serie 
de variables que han enriquecido el análisis de forma significativa. Esta mejora del 
poder explicativo, sin embargo, se ha producido a costa de sacrificar la simplicidad del 
modelo. Sigue vigente la crítica de Bagozzi (2007) quien sostiene que los modelos de 
aceptación tecnológica se han transformado en algo demasiado complejo por la 
cantidad de variables y relaciones que poseen.  
A diferencia del UTAUT 2 original (Venkatesh et al., 2012), en parte como respuesta a 
la crítica de Bagozzi (2007), y con el fin de no seguir complejizando algo ya de por sí 
complejo, el modelo holístico propuesto en la presente tesis doctoral deja de lado el 
efecto de los moderadores relacionados con el género, la edad y la experiencia. 
Únicamente se tomará en consideración el efecto moderador de las diferencias 
generacionales que se analizará posteriormente. 
Con el fin de echar luz sobre una serie de aspectos de gran relevancia que han sido 
ampliamente citados en la literatura de los sistemas de información y comunicación, el 
modelo propuesto incorpora el análisis de una serie de facetas, como es el caso de la 
usabilidad (Agarwal y Venkatesh, 2002; Meuter et al., 2003; Venkatesh y Agarwal, 
2006; Venkatesh y Ramesh, 2006; Coursaris y Kim, 2011; Liu et al., 2011; Hoehle et 
al., 2016), el perfil tecnológico de las personas (Walczuch et al., 2007; Chang y Tung, 
2008; Chiu y Wang, 2008; Shin y Huang, 2009; Behrend et al., 2011; Erdoğmuş y 
Esen, 2011; Gelderman et al., 2011; Godoe y Johansen, 2012; Chen y Chan, 2013; 
Calisir et al., 2014; Shin y Lee, 2014) el perfil diferencial de una tecnología (Pousttchi, 
2003; Dewan y Chen, 2005; Chen, 2006; Dahlberg y Öörni, 2007; Dahlberg et al., 
2008; Dass y Pal, 2011; Keramati et al., 2012; Teo et al., 2015), el riesgo y la 
confianza (Gerpott y Kornmeier, 2009; Lu et al., 2011; Yang et al., 2011; Amoroso y 
Magnier-Watanabe, 2012; Dass y Pal, 2011; Yang et al., 2012; Liébana-Cabanillas et 
al., 2014 a y b; Pham y Ho, 2014; Slade et al., 2014 a y b) , y el atractivo de las 
alternativas (Jones et al., 2000; Patterson y Smith, 2003; Kim et al., 2011; Lu et al., 




Particularmente se hace especial hincapié en el concepto de usabilidad, que permite 
cumplir con el objetivo de Benbasat (2006) respecto a la necesidad de integrar las 
características de diseño a los modelos tradicionales de aceptación tecnológica, a fin 
de lograr un modelo integral y cohesionado.  
De las 31 hipótesis planteadas (no relacionadas con el efecto moderador de las 
diferencias generacionales), 20 han recibido soporte empírico, 9 han resultado no 
significativas y 2 no han podido ser contrastadas en la medida que la variable 
incomodidad ha sido depurada del análisis por ocasionar problemas relacionados con 
la validez discriminante. Para un análisis más detallado de los resultados, en el 
apartado 6.2., se analizarán cada una de las hipótesis agrupadas por bloques 
temáticos. 
 
6.1.2. Análisis de la diferencia generacional como moderador de la 
aceptación tecnológica. 
Con el fin de evaluar el efecto moderador de las diferencias generacionales en la 
aceptación de la tecnología de pago móvil, se procede a aplicar el proceso de análisis 
multimuestra disponible en el software EQS 6.2. A partir de la información disponible, 
se determina el rol que ejercen las distintas generaciones de usuarios / potenciales 
usuarios sobre los antecedentes de la intención de uso de una nueva tecnología. Para 
tal fin, se han llevado a cabo dos estimaciones que resultan independientes, una 
integrada por las valoraciones correspondientes a 364 personas nacidas entre 1982 y 
2004 (Generación Y) y la segunda por las opiniones vertidas por 300 individuos 
nacidos entre 1961 y 1981 (Generación X). La idea subyacente es contrastar 
nuevamente las hipótesis referidas a la influencia que tienen sobre la intención de uso 
del pago móvil algunos factores (la expectativa de desempeño, la expectativa de 
esfuerzo, la influencia social, las condiciones facilitadoras, la motivación hedónica, el 
riesgo percibido, la confianza y la ansiedad tecnológica), evaluando sí las diferencias 
generacionales afectan el impacto de dichos determinantes.  
De acuerdo a Jaccard y Wan (1996), para analizar los efectos moderadores es 
necesario realizar dos pasos: 
Paso 1. Reestimar los parámetros y la significatividad de las relaciones de causalidad 
propuestas para los dos grupos considerados (individuos pertenecientes a la 





En este primer paso, se presenta una solución “multigrupo”, en la que el programa 
EQS estima los parámetros para cada grupo de forma separada, así como también 
provee una medida de la bondad del ajuste del modelo para ambos grupos 
considerados de forma simultánea. Los resultados se exponen en la tabla 6.3.  
Tabla 6.3. Contraste de relaciones Generación X versus Generación Y: análisis 
multimuestra. 
Relación Causal 
Grupo 1. Generación X Grupo 2. Generación Y 
Coeficiente 
Estandarizado 
Valor t robusto 
Coeficiente 
Estandarizado 
Valor t robusto 
H1: Expectativa de 
Desempeño → 
Intención de uso del 
pago móvil 
0,211 5,715*** 0,190    5,715*** 
H2: Expectativa de 
Esfuerzo → 
Intención de uso del 
pago móvil 
- 0,011 - 0,408 - 0,009 - 0,408 
H3: Influencia 
Social → Intención 
de uso del pago 
móvil 
0,123 4,315*** 0,115 4,315*** 
H4: Condiciones 
Facilitadoras → 
Intención de uso del 
pago móvil 
0,065 1,779* 0,059   1,779* 
H5: Motivaciones 
Hedónicas → 
Intención de uso del 
pago móvil 
0,137 3,918*** 0,140     3,918*** 
H16: Ansiedad 
Tecnológica → 
Intención de uso del 
pago móvil 
- 0,027 - 1,176 - 0,031 - 1,176 
H17: Riesgo 
Percibido → 
Intención de uso del 
pago móvil 
- 0,022 - 0,912 - 0,024 - 0,912 
H18: Confianza → 
Intención de uso del 
pago móvil 
- 0,009 - 0,280 - 0,009 - 0,280 
² = 11827.0378 con 4404 gl; ² / gl = 2,686; SRMR=0,071; RMSEA = 0,071; [0,069 ; 0,072]; NFI = 
0,737; TLI / NNFI = 0,798; CFI = 0,815; R² Intención de Uso Grupo 1 = 0,781; R² Intención de Uso 
Grupo 2 = 0,827; 
***t>2,576; **t>1,96; *t>1,65.  
Fuente: Elaboración propia.  
 
Los índices de ajuste del modelo multimuestra presentan un perfil más mixto en 




que la ² ajustada por grados de libertad, el SRMR, el RMSEA y su intervalo de 
confianza se encuentran dentro de los rangos establecidos en la literatura como reflejo 
de bondad del ajuste, los indicadores de ajuste incremental exhiben valores levemente 
por debajo de los criterios de aceptabilidad.  
Tal como puede observarse en la tabla 6.3., el análisis multimuestra indica que las 
relaciones causales entre ambos grupos presentan una marcada similitud. Mientras 
que las influencias de la expectativa de desempeño, la influencia social, las 
condiciones facilitadoras y las motivaciones hedónicas sobre la intención de uso 
resultan significativas en ambos grupos, la expectativa de esfuerzo, el riesgo percibido, 
la confianza y la ansiedad tecnológica no lo son, aunque en el caso del riesgo 
percibido y la ansiedad tecnológica presentan los signos esperados. Un resultado 
interesante es el de la ansiedad tecnológica, que era significativa en el caso general y 
se ha transformado en no significativa en el análisis multimuestra para ambos grupos. 
Para el resto de los factores, se observa que los patrones de significatividad en el caso 
general y en el análisis multimuestra resultan similares. Las cargas factoriales de las 
variables pertenecientes al modelo UTAUT 2 exhiben valores ligeramente superiores 
en el caso de las personas que pertenecen a la generación X, con la única excepción 
de las motivaciones hedónicas que resultan ligeramente mayores para las personas 
más jóvenes.  
Paso 2. Se vuelve a estimar el modelo propuesto, introduciendo una serie de 
restricciones. Estas restricciones plantean la igualdad de los coeficientes de regresión 
en el modelo estructural para ambos grupos (X e Y) (Iglesias y Vázquez, 2001; 
Bordonada y Polo, 2006).  
En esta segunda etapa, y para ayudar a contrastar las hipótesis de igualdad de los 
coeficientes de regresión, se utiliza la prueba del multiplicador de Lagrange (lmtest). 
Para verificar si la eliminación de las restricciones produce mejoras significativas en el 
estadístico ². En aquellas circunstancias en las que el rechazo de las restricciones 
propuestas mejora la bondad del ajuste, se comprobaría que los coeficientes 
respectivos no son estadísticamente iguales, lo que permite inferir que hay diferencias 
en la influencia de los factores sobre la intención de uso dependiendo de si se trata de 
uno u otro grupo. El rechazo de las restricciones de igualdad permite afirmar que 
existen diferencias generacionales que afectan la influencia de cada variable sobre la 




En la tabla 6.4. se exponen los resultados del lmtest cuyo objetivo es contrastar si la 
eliminación de restricciones trae aparejada mejoras significativas en el ajuste del 
modelo propuesto. La dinámica del lmtest consiste en observar la variación que 
experimentaría el estadístico ² si se eliminara cada una de las restricciones 
propuestas, que sostienen la igualdad de cada coeficiente para cada uno de los 
grupos generacionales.  
De acuerdo a los resultados se observa que, para una p<0,05, las diferencias 
generacionales ejercen un efecto moderador únicamente sobre la expectativa de 
esfuerzo (H2), la influencia social (H3) y las condiciones facilitadoras (H4). En resto, 
las diferencias generacionales no constituyen una variable de moderación.   
Tabla 6.4. Papel moderador de las diferencias generacionales.  
Restricciones gl Diferencias ² Probabilidad 
H1: Expectativa de Desempeño → Intención de uso del 
pago móvil 
1 0,152 0,696 
H2: Expectativa de Esfuerzo → Intención de uso del 
pago móvil 
1 6,634 0,010 
H3: Influencia Social → Intención de uso del pago 
móvil 
1 4,323 0,038 
H4: Condiciones Facilitadoras → Intención de uso 
del pago móvil 
1 5,003 0,025 
H5: Motivaciones Hedónicas → Intención de uso del 
pago móvil 
1 0,237 0,626 
H11: Deseo de Interacción → Intención de uso del 
pago móvil 
1 1,064 0,302 
H16: Ansiedad Tecnológica → Intención de uso del 
pago móvil 
1 0,844 0,358 
H17: Riesgo Percibido → Intención de uso del pago 
móvil 
1 1,943 0,163 
H18: Confianza → Intención de uso del pago móvil 1 2,212 0,137 
H20: Atractivo de las Alternativas → Intención de uso 
del pago móvil 
1 0,005 0,942 
Fuente: Elaboración propia.  
Los resultados del lmtest permiten afirmar que con la única excepción de la 
expectativa de esfuerzo, la influencia social y las condiciones facilitadoras, los efectos 
moderadores de las diferencias generacionales sobre la intención de uso no resultan 
significativos. Las hipótesis H28a, H28e, H28f, H28g y H28h resultan rechazadas.  
Por su parte, aun cuando se verifica que existen diferencias generacionales en la 
influencia de la expectativa de esfuerzo sobre la intención (se acepta H28 b), como 
dicha influencia no es significativa ni en el modelo general ni en el estudio 




Finalmente, se observa que únicamente la ascendencia de las variables influencia 
social y condiciones facilitadoras sobre la intención de uso se encuentra moderada por 
las diferencias generacionales. Tomando en cuenta estos resultados y que las cargas 
factoriales de ambas variables en el estudio multimuestra resultan mayores para los 
individuos que pertenecen a la generación X, se aceptan las hipótesis H28c y H28d; el 
efecto de la influencia social y de las condiciones facilitadoras sobre la intención de 
adopción del servicio de pago móvil es mayor para aquellas personas categorizadas 
como pertenecientes a la generación X en relación con los miembros de la generación 
Y. En la tabla 6.5. se expone el resumen de las hipótesis de investigación respecto a 
las diferencias generacionales.  
Tabla 6.5. Resumen de las hipótesis de investigación y el rol de las diferencias 
generacionales.  
Hipótesis relativas a la diferencia generacional.  Cumple 
H28a: 
El efecto de la expectativa de desempeño sobre la intención de adopción del 
servicio de pago móvil será mayor para aquellas personas que puedan ser 
categorizadas como pertenecientes a la Generación Y en relación con los 
miembros de la Generación X.   
No 
H28b: 
El efecto de la expectativa de esfuerzo sobre la intención de adopción del 
servicio de pago móvil será menor para aquellas personas que puedan ser 
categorizadas como pertenecientes a la Generación Y en relación con los 
miembros de la Generación X.  
Sí 
H28c: 
El efecto de la influencia social sobre la intención de adopción del servicio de 
pago móvil será mayor para aquellas personas que puedan ser 
categorizadas como pertenecientes a la Generación X en relación con los 
miembros de la Generación Y.  
Sí 
H28d: 
El efecto de las condiciones facilitadoras sobre la intención de adopción del 
servicio de pago móvil será mayor para aquellas personas que puedan ser 
categorizadas como pertenecientes a la Generación X en relación con los 
miembros de la Generación Y. 
Sí 
H28e: 
El efecto de las motivaciones hedónicas sobre la intención de adopción del 
servicio de pago móvil será mayor para aquellas personas que puedan ser 
categorizadas como pertenecientes a la Generación Y en relación con los 
miembros de la Generación X.  
No 
H28f: 
El efecto del riesgo percibido sobre la intención de adopción del servicio de 
pago móvil será mayor para aquellas personas que puedan ser 
categorizadas como pertenecientes a la Generación X en relación con los 
miembros de la Generación Y.  
No 
H28g: 
El efecto de la confianza sobre la intención de adopción del servicio de pago 
móvil será mayor para aquellas personas que puedan ser categorizadas 




El efecto de la ansiedad sobre la intención de adopción del servicio de pago 
móvil será mayor para aquellas personas que puedan ser categorizadas 
como pertenecientes a la Generación X en relación con los miembros de la 
Generación Y. 
No 





Por su parte, tomando en consideración los R² de la intención de uso para cada uno 
de los grupos (0,781 para el grupo de personas pertenecientes a la generación X 
versus 0,827 para los pertenecientes a la Generación Y), puede afirmarse que el 
modelo holístico propuesto resulta satisfactorio a la hora de explicar la intención de 
uso de la tecnología del pago móvil y que su poder explicativo no se encuentra 
afectado por las diferencias generacionales. 
 
6.2. Análisis de los resultados obtenidos y conclusiones generales.  
Para el análisis de los resultados obtenidos y los comentarios que se desprenden de 
los mismos, las hipótesis se agrupan en bloques, relacionados con cada una de las 
áreas que integran el modelo holístico de aceptación tecnológica propuesto.  
Figura 6.1. Resultados del modelo holístico de aceptación tecnológica propuesto 
para analizar la adopción del servicio de pago móvil en España.  
 
Fuente: Elaboración propia.  
Los resultados del modelo general se exponen en la tabla 6.2. mientras que en la 
figura 6.1. se muestra la representación del modelo estructural confirmado con los 
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estructural, se representan las relaciones entre las distintas variables; las líneas 
solidas indican aquellas trayectorias que resultan significativas, mientras que las líneas 
punteadas representan trayectorias que no cumplen con este requisito. 
Hipótesis relacionadas con el Modelo UTAUT 2 (H1 a H5). Con la única excepción 
de la expectativa de esfuerzo (H2), el resto de las variables consideradas en la 
presente investigación (expectativa de desempeño, influencia social, condiciones 
facilitadoras y motivaciones hedónicas) han demostrado tener una influencia directa 
significativa sobre la intención de uso del servicio de pago móvil (tabla 6.6.). Asimismo, 
los coeficientes que acompañan a estas variables presentan en todo los casos los 
signos esperados predichos por la teoría. Para una revisión del modelo UTAUT / 
UTAUT 2, sus variables y la aplicación del mismo al contexto del pago móvil, se 
recomienda leer detenidamente los apartados 2.2.2. y 4.1.  
Tabla 6.6. Resumen de las hipótesis relacionadas con el modelo UTAUT 2. 
1. Hipótesis relativas a la influencia de las dimensiones del modelo UTAUT 2. 
H1: 
La expectativa de desempeño tiene una influencia positiva sobre la intención a usar el 
servicio de pago móvil.  
Sí 
H2: 
La expectativa de esfuerzo tiene una influencia negativa sobre la intención de uso del 
servicio de pago móvil.  
No 
H3: 
La influencia social tiene un ascendente positivo sobre la intención de uso del servicio 
de pago móvil. 
Sí 
H4: 
Las condiciones facilitadoras tienen una influencia positiva sobre la intención de uso 
del servicio de pago móvil. 
Sí 
H5: 
Las motivaciones hedónicas tienen una influencia positiva sobre la intención de uso 
del servicio de pago móvil. 
Sí 
Fuente: Elaboración propia.  
H1. Influencia de la expectativa de desempeño sobre la intención de uso del 
servicio de pago móvil (significativa). Un resultado que merece un comentario 
especial es la gran importancia de la expectativa de desempeño, que ha demostrado 
ser un propulsor fundamental de la intención de uso del servicio de pago móvil, por 
encima del resto de las variables propuestas en el modelo holístico, con la única 
excepción del valor adicional, con quién se encuentra asociada.  
En la medida que los usuarios, efectivos y potenciales, del servicio de pago móvil 
perciben que esta tecnología trae aparejados una serie de beneficios relacionados con 
una mayor ubicuidad, una mayor conveniencia y ciertas cuestiones de índole utilitaria 
(mayor velocidad en el desarrollo de las transacciones, mayor rapidez en completar el 
proceso de pago, mayor precisión para completar la tarea, mayor practicidad al no 




positivamente sobre la intención de uso de dicha tecnología. La evidencia empírica 
obtenida en el análisis desarrollado en el marco de la presente tesis doctoral, que 
habla de la importancia fundamental de la expectativa de desempeño, concuerda con 
las observaciones realizadas por un elevado número de autores que investigan en el 
marco de los sistemas de información y comunicación (Alshare y Mousa, 2014; Slade 
et al., 2014 b; Slade et al., 2014 c; Baptista y Oliveira, 2015; Slade et al., 2015; Ali et 
al., 2016; Morosan y DeFranco, 2016; Oliveira et al., 2016).  
Otro elemento a destacar es la relevancia del poder explicativo de la expectativa de 
desempeño, el cual se encuentra por encima del resto de las variables que componen 
el modelo UTAUT 2 como son la influencia social, las condiciones facilitadoras y las 
motivaciones hedónicas. Este resultado, que demuestra la importancia de la 
expectativa de desempeño como principal propulsor de la adopción del pago móvil 
dentro del modelo UTAUT 2, está en línea con los hallazgos de otros autores (Slade et 
al., 2014; Koenig-Lewis et al., 2015; Oliveira et al., 2016). Sin embargo, la mayor 
relevancia de la expectativa de desempeño se contrapone con Venkatesh et al. (2012), 
quienes sostienen que, en el ámbito de las tecnologías individuales, la motivación 
hedónica y el hábito constituyen los mayores propulsores de la intención de adopción 
de una nueva tecnología. 
H2. Influencia de la expectativa de esfuerzo sobre la intención de uso del 
servicio de pago móvil (no significativa). La no significatividad de la expectativa de 
esfuerzo no resulta sorprendente si se toma en consideración la revisión bibliográfica 
del modelo UTAUT 2 efectuada en el capítulo 2. En 19 de los 40 trabajos donde se 
había incluido esta variable, la misma resulta no significativa (Lewis et al., 2013; Yang, 
2013; Nguyen et al., 2014 a y b; Satama, 2014; Ain et al., 2015; Baptista y Olivera, 
2015; Kang et al., 2015; Lee et al., 2015; Mikalef et al., 2015; Buettner, 2016; Goh et 
al., 2016; Helkkula, 2016; Järvinen et al., 2016; Mahfuz et al., 2016; Moon et al., 2016). 
Asimismo, cuando en el apartado 4.1. se analizó la aplicación del modelo UTAUT / 
UTAUT 2 al servicio de pago móvil, de los 14 trabajos empíricos considerados, en 8 de 
ellos (Peng et al., 2011; Slade et al., 2014 b; Slade et al., 2014 c; Koenig-Lewis et al., 
2015; Qasim y Abu-Shanab, 2015; Slade et al., 2015; Morosan y DeFranco, 2016; 
Oliveira et al., 2016) tampoco pudo contrastarse la significatividad de esta variable.  
Tal como fuera comentado previamente, una posible explicación a la falta de 
significatividad de la expectativa de esfuerzo es que, a pesar de que el pago móvil es 
una tecnología nueva, este servicio se ejecuta en un dispositivo que los consumidores 




aplicaciones resultan fáciles de aprender y de utilizar. La baja expectativa de esfuerzo 
en el uso del teléfono móvil se trasvasa a la tecnología de pago móvil, lo que hace 
desaparecer la significatividad de esta variable (Koenig-Lewis et al., 2015).  
Otra explicación plausible a la hora de explicar la falta de significatividad de la relación 
directa entre la expectativa de desempeño y la intención de uso se encuentra en los 
resultados obtenidos en el apartado referente a la usabilidad; en la medida que el pago 
móvil ha sido diseño de una forma apropiada para que un segmento mayoritario de la 
población lo pueda utilizar de forma sencilla y sin demasiado esfuerzo, es la propia 
eficacia del diseño la que torna irrelevante la variable dentro del modelo de aceptación 
de tecnología propuesto (Morosan y DeFranco, 2016). 
Por su parte, si bien la expectativa de esfuerzo no tiene una influencia directa sobre la 
intención de uso del servicio de pago móvil, si la tiene indirectamente a partir de su 
ascendencia sobre el deseo de interacción con este nuevo servicio, en el marco del 
análisis de la usabilidad (HCI).  
H3. Importancia de la influencia social como determinante de la intención de uso 
del servicio de pago móvil (significativo). El contraste empírico efectuado en la 
presente investigación ha demostrado la importancia de la influencia social como un 
determinante fundamental de la intención de uso del servicio de pago móvil. Si bien es 
cierto que los usuarios del móvil se encuentran acostumbrados a la utilización de este 
dispositivo, por lo que los niveles de ansiedad e incertidumbre debieran ser 
relativamente acotados, el servicio de pago a través del móvil no deja de ser un 
servicio relativamente nuevo (aunque opere en un entorno conocido) y sus usuarios 
son relativamente inexpertos.  
En función de constituirse en una novedad y del hecho de encontrarse en una fase 
inicial del ciclo de producto, el pago móvil puede acarrear cierto grado de 
incertidumbre y ansiedad, por lo que los usuarios menos experimentados en la 
construcción de sus percepciones y opiniones acerca del servicio requerirán de la 
experiencia y las recomendaciones de las personas más próximas y cercanas a su 
entorno (Slade et al., 2014 b; Slade et al., 2014 c; Thakur y Srivastava, 2014; Koenig-
Lewis et al., 2015; Qasim y Abu-Shanab, 2014; Slade et al., 2015; Morosan y 
DeFranco, 2016). La importancia de la influencia social se verá magnificada en 
aquellos contextos de alta conectividad, donde además la utilización del servicio se 
produce en frente de otros, por lo que la importancia del círculo social más cercano 




Tal como fuera comentado en el Capítulo 4, en la revisión de la literatura efectuada en 
el apartado 2.2.2., sobre un total de 44 trabajos, en 39 de ellos se ha evaluado el rol 
de la influencia social sobre la intención de uso, siendo este rol significativo en 26 
trabajos. De hecho en dos de ellos (Lagzian y Naderi, 2015; Salinas-Segura y Thiesse, 
2015) esta variable ha resultado la más relevante para explicar la intención de uso, 
siendo la segunda en importancia en otro siete casos (Nguyen et al., 2014 a; Nguyen 
et al., 2014 b; Ain et al., 2015; Koenig-Lewis et al., 2015; Lee et al., 2015; Lian, 2015; 
Oliveira et al., 2016). Similares resultados pueden observarse cuando se analiza la 
relevancia de la influencia social en la intención de uso del pago móvil utilizando el 
marco del modelo UTAUT y UTAUT 2 para el análisis. En resumen, la significatividad 
de la influencia social en la presente tesis doctoral confirma la importancia que ha sido 
atribuida a esta variable dentro de la literatura acerca de los sistemas de información y 
comunicación.   
H4. Influencia de las condiciones facilitadoras sobre la intención de uso del 
servicio de pago móvil (significativa). La presente investigación ha demostrado de 
forma fehaciente la relevancia de las condiciones facilitadoras a la hora de explicar la 
intención de uso del servicio de pago móvil. Las condiciones facilitadoras hacen 
referencia a la percepción de los consumidores acerca de la disponibilidad de una 
serie de recursos organizacionales, de infraestructura técnica y de apoyos para la 
realización de una conducta (Venkatesh et al., 2012). Dentro de las condiciones que 
facilitan el uso del sistema se encuentran los recursos técnicos y económicos de los 
cual disponga una persona para usar el servicio de pago móvil, así como también la 
compatibilidad de este servicio con otras tecnologías de uso habitual por parte de los 
consumidores (Internet y banca móvil, banca por Internet y también e-commerce) y la 
percepción que en caso de necesidad existen personas que pueden ayudar al usuario 
a resolver cualquier dificultad. Tal como fuera comentado previamente, en la medida 
que el servicio de pago móvil no tiene un líder indiscutido ni un estándar unificado, la 
importancia de las condiciones facilitadoras como variable propulsora de la intención 
de uso se incrementa significativamente, en consonancia con los resultados obtenidos 
en el modelo propuesto (Shin et al., 2014; Slade et al., 2014 b; Slade et al., 2014 c).   
H5. Influencia de las motivaciones hedónicas sobre la intención de uso del 
servicio de pago móvil (significativa). La significatividad de las motivaciones 
hedónicas sobre la intención de utilizar el servicio de pago móvil refleja el hecho que 
los consumidores no solo tienen la intención de utilizar una tecnología tomando como 
base un criterio utilitario sino que también ponderan la posibilidad de disfrutar el uso de 




usuarios y potenciales usuarios del servicio de pago móvil desean utilizar este servicio 
reconociendo las ventajas intrínsecas del mismo, aunque también le prestan atención 
a los aspectos lúdicos y de disfrute del servicio, que contribuyen a reducir de manera 
significativa la ansiedad, la inquietud y las preocupaciones acerca de esta nueva 
tecnología (Venkatesh et al., 2012; Koenig-Lewis et al., 2015). Este hallazgo confirma 
la afirmación de Oliveira et al. (2016) quienes sostienen que esta nueva tecnología 
contribuye al disfrute de los usuarios, particularmente a los que tienen un perfil 
innovador y de búsqueda de nuevas sensaciones.  
En resumen, el modelo UTAUT 2 y las variables que lo componen han demostrado ser 
idóneos para explicar la intención de uso de la tecnología de pago móvil. Un lugar 
especial merece la expectativa de desempeño como variable explicativa, aunque sin 
desmerecer la importancia de la influencia social, las condiciones facilitadoras y las 
motivaciones hedónicas. La influencia directa de la expectativa de esfuerzo ha 
resultado no significativa, aunque sí posee un efecto indirecto a través de las variables 
que integran la usabilidad en el marco de la Human Computer Interaction. La falta de 
significatividad directa de la expectativa de esfuerzo se encuentra en línea con una 
parte importante de la literatura sobre el modelo UTAUT 2 analizada previamente.  
Hipótesis relacionadas con la usabilidad (H6 a H11). De acuerdo a los resultados, 
se observa que el conjunto de variables incluidas dentro de las Microsoft Usability 
Guidelines (emoción, contenido o expectativa de desempeño, facilidad de uso o 
expectativa de esfuerzo, promoción y el estar hecho para el medio) tienen una 
influencia significativa positiva sobre el deseo de interacción con la tecnología de pago 
móvil, el que a su vez influye positivamente y de forma significativa sobre la intención 
de uso de este servicio (tabla 6.2.).  
Los resultados confirman la impresión que los usuarios ponderan la calidad del 
contenido de una interfaz, así como también toman en consideración el esfuerzo 
cognitivo en utilizar una tecnología a la hora de evaluar la usabilidad de la misma 
(Agarwal y Venkatesh, 2002). Asimismo, los resultados obtenidos demuestran la 
importancia de las reacciones afectivas y emocionales a la hora de utilizar una 
tecnología y el hecho de si dicha tecnología ha recibido publicidad en distintos 
soportes previo al momento de uso o durante el mismo (Liu et al., 2011). La 
importancia de la posibilidad de personalizar los servicios también ha sido demostrada 
a partir de la significatividad de la variable “hecho para el medio”.  
Si bien algunos autores (Venkatesh y Agarwal, 2003; Venkatesh y Agarwal, 2006; Liu 




de uso eran los dos requerimientos más relevantes de la usabilidad, la presente 
investigación muestra que la emoción y la promoción ocupan un lugar más destacado 
como propulsores del deseo de interacción y, por consiguiente, de la intención de uso 
de la nueva tecnología.  
Tabla 6.7. Resumen de las hipótesis relacionadas con la Usabilidad (HCI). 
2. Hipótesis relativas a la usabilidad en el marco de la Human Computer Interaction.  
H6: 
La expectativa de desempeño del servicio de pago móvil influirá positivamente sobre 
la conducta de interacción entre el ser humano y el dispositivo móvil. 
Sí 
H7: 
La expectativa de esfuerzo del servicio de pago móvil influirá negativamente sobre la 
conducta de interacción entre el ser humano y el dispositivo móvil.   
Sí 
H8: 
La promoción del servicio de pago móvil influirá positivamente sobre la conducta de 
interacción entre el ser humano y el dispositivo móvil. 
Sí 
H9: 
El encontrase hecho para el medio del servicio de pago móvil influirá positivamente 
sobre la conducta de interacción entre el ser humano y el dispositivo móvil. 
Sí 
H10: 
La emoción dentro del servicio de pago móvil influirá positivamente sobre la conducta 
de interacción entre el ser humano y el dispositivo móvil. 
Sí 
H11: 
La Interacción entre el ser humano y el dispositivo móvil influirá positivamente sobre 
la intención de utilizar el pago móvil. 
Sí 
Fuente: Elaboración propia.  
Puede haber contribuido a incrementar la importancia de las variables emoción y 
promoción el hecho que el período de tiempo en el que se llevó a cabo el proceso de 
recolección de datos (enero-marzo de 2016), coincidió con el lanzamiento de varias 
campañas publicitarias en España con el fin de incrementar la notoriedad de este tipo 
de servicio. En estas campañas publicitarias, se hacía hincapié no sólo en las 
bondades del pago móvil sino también en el hecho que el servicio como tal ya se 
encontraba disponible y operativo en el país. Fueron campañas publicitarias muy 
concentradas en el tiempo y en algunas de ellas se apelaba al humor y a la generación 
de reacciones afectivas y emocionales (a modo de ejemplo puede citarse la campaña 
de ING para promocionar su servicio de envío de dinero a través del móvil, Twyp 
Cash), lo que pudo influir a aquellas personas que participaron en el estudio. De 
hecho, lo que estas categorías tratan de medir es precisamente si el servicio de pago 
móvil le produce a una persona respuestas emocionales y si el servicio y sus 
funcionalidades han sido publicitados de forma extensiva.   
Las variables que integran el concepto de usabilidad, que incluyen la expectativa de 
desempeño, la expectativa de esfuerzo, la promoción, el estar hecho para el medio y 
la emoción, no sólo han resultado ser significativas para explicar el mayor deseo de 
interacción con la tecnología de pago móvil, sino que también presentan coeficientes 




interactuar con la tecnología de pago móvil impacta de forma positiva y significativa en 
la intención de utilizar dicho servicio. De hecho, luego del valor adicional que el 
sistema de pago móvil representa (+ 0,405) y de la expectativa de desempeño (+ 
0,183), el  estandarizado del deseo de interactuar con una tecnología (+0,156) es el 
tercero mayor a la hora de explicar la intención de adopción de la tecnología de pago 
móvil. Este resultado constituye un hallazgo de la presente tesis doctoral, ya que en 
muchos otros estudios la influencia de las variables relacionadas con la usabilidad no 
había sido explorada de forma exhaustiva a pesar de la importancia que la evidencia 
empírica le atribuye.  
En conclusión, la incorporación de aquellas variables que encarnan el concepto de 
usabilidad ha demostrado ser un acierto. Todas las facetas incorporadas dentro de las 
Microsoft Usability Guidelines han resultado significativas a la hora de explicar el 
deseo de interactuar con una nueva tecnología, variable que a su vez tiene una 
influencia significativa positiva sobre la intención de uso de la misma. Los resultados 
obtenidos resultan relevantes en el cumplimiento del objetivo 3 de la presente tesis 
doctoral donde se buscaba incrementar el poder explicativo de los modelos de 
aceptación tecnológica arrojando luz sobre el fenómeno de la interacción que se 
produce entre los seres humanos y las distintas tecnologías.  
Hipótesis relativas a la preparación tecnológica y a la ansiedad tecnológica (H12 
a H16). Los resultados han arrojado una evidencia mixta. En primera instancia, ha sido 
necesario depurar la variable incomodidad debido a problemas asociados con la 
validez discriminante. Una vez efectuado este proceso, la preparación tecnológica ha 
quedado reducida a la influencia de tres variables: la innovación personal (H12a y 
H12b), el optimismo (H13a y H13b) y la inseguridad (H14a y H14b). Ver tabla 6.3. 
Respecto a la innovación personal, el análisis efectuado muestra que esta variable 
ejerce una influencia significativa tanto sobre la expectativa de desempeño (H12a) 
como sobre la de esfuerzo (H12b). Estos resultados se encuentran en línea con los 
obtenidos por otros autores dentro de la literatura de los sistemas de información y 
comunicación y refleja la importancia relativa atribuida históricamente a este 
constructo (Agarwal y Prasad, a y b, 1998; Hung et al., 2003; Yang, 2005; Lu et al., 
2005; Yi et al., 2006; Walczuch et al., 2007; Kuo y Yen, 2009; Erdoğmuş y Esen, 2011; 
Lee et al., 2011; Godoe y Johansen, 2012; Jackson et al., 2013; Lee, 2013; Lewis et 
al., 2013; Lin et al., 2013; Lu, 2013; Shin y Lee, 2014; Nisha et al., 2016; Oliveira et al., 
2016). Resulta lógico pensar que una persona que tiene un perfil más innovador 




individual y que no requerirá tanto esfuerzo, en comparación con otra persona cuyo 
perfil sea menos proclive a los aspectos tecnológicos. Cuanto mayor es el nivel de 
innovación personal del que disponga una persona, más positiva resultará su actitud 
respecto al servicio de pago móvil y menor será su resistencia a implantar el mismo 
(Liljander et al., 2016; Gelderman et al., 2011; Godoe y Johansen, 2012). Queda 
demostrado que a mayor innovación personal, mayor expectativa de desempeño y 
menor expectativa de esfuerzo en el uso del pago móvil (lo cual resulta en 
consonancia a Leong et al., 2013; Liébana-Cabanillas et al., 2015; Oliveira et al., 2016; 
Ramos de Luna et al., 2016).  
Tabla 6.8. Resumen de las hipótesis relacionadas con la preparación tecnológica 
y la ansiedad.  
3. Hipótesis relativas a la preparación tecnológica y la ansiedad. 
H12a: 
Un mayor nivel de innovación personal respecto a las tecnologías consideradas de 
forma general influirá positivamente sobre la expectativa de desempeño del servicio 
de pago móvil. 
Sí 
H12b: 
Un mayor nivel de innovación personal respecto a las tecnologías consideradas de 
forma general influirá negativamente sobre la expectativa de esfuerzo del servicio de 
pago móvil.  
Sí 
H13a: 
Un mayor nivel de optimismo respecto a las tecnologías consideradas de forma 




Un mayor nivel de optimismo respecto a las tecnologías consideradas de forma 




Un mayor nivel de inseguridad respecto a las tecnologías consideradas de forma 




Un mayor nivel de inseguridad respecto a las tecnologías consideradas de forma 




Un mayor nivel de incomodidad respecto a las tecnologías consideradas de forma 




Un mayor nivel de incomodidad respecto a las tecnologías consideradas de forma 




La ansiedad tecnológica influye de forma directa y negativa sobre la intención de uso 
del servicio de pago móvil.  
Sí 
Fuente: Elaboración propia. NC: No Contrastada. 
Por su parte, queda contrastado el efecto positivo del optimismo sobre la expectativa 
de desempeño (H13a). En el caso de la influencia del optimismo sobre la expectativa 
de esfuerzo (H13b), si bien presenta el signo es el esperado, la variable no resulta 
significativa. La influencia positiva y significativa del optimismo sobre la expectativa de 




analizaron el efecto de la preparación tecnológica (Walczuch et al., 2007; Erdoğmuş y 
Esen, 2011; Godoe y Johansen, 2012; Shin y Lee, 2014). Sin embargo, la no 
significatividad de la influencia del optimismo sobre la expectativa de esfuerzo 
constituye un hallazgo que diferencia la presente investigación de otras realizadas 
previamente. Probablemente ocurra en el caso del optimismo lo mismo que acontece 
en el de la expectativa de esfuerzo. Dado que la tecnología del pago móvil es 
ejecutada en un dispositivo que los usuarios están acostumbrados a utilizar, el 
optimismo que produce el uso del teléfono móvil se trasvasa a la tecnología del pago 
móvil, haciendo que el efecto de esta variable sobre la expectativa de esfuerzo no sea 
relevante. 
Adicionalmente, los resultados que muestran la influencia de la inseguridad sobre la 
expectativa de desempeño (H14a) y la influencia de la inseguridad sobre la 
expectativa de esfuerzo (H14b) resultan no significativas. La no significatividad de la 
inseguridad está en línea con los resultados obtenidos por Erdoğmuş y Esen (2011) y 
por Godoe y Johansen (2012) pero en contraste con (Walczuch et al., 2007; Shin y 
Lee, 2014). Sin embargo, los coeficientes en ambos casos resultaron ser los 
esperados, reflejando el hecho que cuanto mayor inseguridad existe, un usuario / 
potencial usuario percibirá una menor expectativa de desempeño y una mayor 
expectativa de esfuerzo.  
Finalmente, el último rasgo personal relacionado con la tecnología, la ansiedad 
tecnológica, muestra una influencia negativa significativa sobre la intención de uso del 
servicio de pago móvil (H16). La significatividad de la influencia de la ansiedad 
tecnológica sobre la intención de uso del servicio de pago móvil se contradice con 
Venkatesh et al. (2003) quienes afirmaban que “esperamos que la autoeficacia y la 
ansiedad se comporten de manera similar (…) y que las mismas no tengan ningún 
efecto directo sobre la intención” (pág. 455). Sin embargo, aunque la influencia de la 
ansiedad tecnológica haya resultado significativa y con el signo esperado (negativo), 
esta variable continua siendo muy controvertida dentro de la literatura de los sistemas 
de información y comunicación ya que tiene un largo historial de evidencias 
contrapuestas respecto a su influencia sobre la intención de uso de una nueva 
tecnología.  
En conclusión, en virtud de los resultados obtenidos en la presente investigación, los 
rasgos de personalidad referidos a la tecnología tienen una influencia mixta sobre las 
variables centrales del modelo UTAUT 2. Dentro de lo que constituye la preparación 




y su impacto sobre la expectativa de desempeño y esfuerzo (Agarwal y Prasad, a y b, 
1998; Hung et al., 2003; Yang, 2005; Lu et al., 2005; Yi et al., 2006; Kuo y Yen, 2009; 
Lee et al., 2011; Jackson et al., 2013; Lee, 2013; Lewis et al., 2013; Lu, 2013). 
Asimismo, se ha demostrado la influencia del optimismo únicamente sobre la 
expectativa de desempeño y la no relevancia de la inseguridad. Por su parte, la 
ansiedad tecnológica ha mostrado tener un rol significativo, aunque reducido, sobre la 
intención de adopción del pago móvil. En general, estos resultados, tienen similitud 
con los obtenidos por otros autores que han abordado el tema. Adicionalmente, los 
mismos han ayudado a cumplir con el objetivo 4 de la presente tesis doctoral, 
consistente en demostrar la relevancia de incorporar a los modelos de aceptación 
tecnológica variables que hagan referencia al perfil individual de los potenciales 
usuarios de una nueva tecnología.  
Hipótesis relativas al riesgo percibido y la confianza (H17 a H19). Un resultado 
que llama la atención es la falta de significatividad de la influencia del riesgo percibido 
(H17) y de la confianza percibida (H18) sobre la intención de uso del pago móvil (tabla 
6.4.). Si bien resulta cierto que los signos que presentan los coeficientes son los 
esperados (a mayor riesgo menor intención de uso, a mayor confianza mayor intención 
de uso del servicio y a mayor confianza menor riesgo percibido), la no significatividad 
se contrapone con la evidencia empírica recogida por la literatura. A modo de ejemplo, 
en la revisión bibliográfica del modelo UTAUT 2 efectuada en el apartado 2.2., la 
totalidad de los autores consultados (Alalwan et al., 2014; An et al., 2016; Escobar-
Rodríguez y Carvajal-Trujillo, 2014; Koenig-Lewis et al., 2015; Lagzian y Naderi, 2015; 
Lian, 2015; Nisha et al., 2016) demuestran la significatividad de la confianza y el riesgo 
percibido.  
Tabla 6.9. Resumen de las hipótesis relacionadas con la influencia del riesgo 
percibido y la confianza.  
4. Hipótesis relativas al riesgo percibido y la confianza.  
H17: 




La confianza del consumidor en el sistema de pago móvil influye positivamente la 
intención de adopción de dicho servicio.   
No 
H19: 
La confianza del consumidor en el sistema de pago móvil influirá negativamente de 
forma significativa sobre la percepción de riesgo de dicho servicio. 
No 
Fuente: Elaboración propia.  
Dentro de las razones que pueden argüirse para explicar la no significatividad obtenida 




de las escalas utilizadas que son demasiado “generalistas” y no permiten a los 
participantes del estudio empírico evaluar ambos aspectos en todas sus dimensiones, 
(ii) la necesidad de estudiar los antecedentes del riesgo y la confianza, desagregando 
las diferentes facetas que presentan ambas variables y que dan mayor riqueza al 
análisis, permitiendo a las personas reflexionar en mayor profundidad acerca del tema 
y, finalmente, (iii) el hecho que la gran confianza y el bajo riesgo percibido que los 
usuarios tienen sobre sus dispositivos móviles se transfiere a los servicios que 
funcionan en el mismo, como es el caso de la tecnología de pago móvil.   
En lo que respecta a no considerar al riesgo y la confianza como constructos 
unidimensionales, en el caso del riesgo percibido, podría resultar de utilidad la 
evaluación de las distintas facetas que comprenden el mismo (privacidad, seguridad, 
desempeño, financiero, técnico, funcional, del entorno, psicológico y de tiempo), ya 
sea en su totalidad o al menos de forma parcial, haciendo especial hincapié en la 
seguridad y la privacidad (Wu y Fan, 2010; Liu et al., 2012; Yang et al., 2012; Liu et al., 
2013; Xin, 2013; Thakur y Srivastava, 2014; Yang et al., 2015). Por su parte, en lo que 
respecta a la confianza, algunos autores (Goeke y Pousttchi, 2010; Lu et al., 2011; 
O’Reilly et al., 2012) demuestran la importancia de analizar más detenidamente este 
fenómeno diferenciando si la confianza se aplica sobre el mecanismo de pago móvil, 
sobre el proveedor del servicio o sobre el comerciante.  
En conclusión, si bien la influencia de la confianza y el riesgo percibido sobre la 
intención de uso de la tecnología del pago móvil resultan no significativas, al menos 
presentan signos que se ajustan a lo esperado. Sin embargo, la no significatividad de 
ambas variables resulta inesperada en función de la revisión de la literatura previa 
sobre adopción de nuevas tecnologías. Pueden argüirse una serie de razones para 
explicar dicho resultado, aunque tal como se encuentra planteado, el fenómeno de la 
confianza y la percepción de riesgo de la tecnología de pago móvil debiera estudiarse 
con mayor detenimiento en futuras investigaciones relacionadas con el tema.  
Finalmente, la incorporación de ambas variables ha estado en línea con el objetivo 6 
de la presente tesis doctoral que buscaba demostrar la relevancia de complementar el 
modelo ampliado con variables que reflejen las percepciones acerca del riesgo y la 
confianza en el servicio y en sus proveedores.   
Hipótesis relativas al atractivo de las alternativas (H20). En la actualidad, existen 
en España numerosas alternativas de pago existentes (incluyendo el dinero en 
efectivo, las tarjetas de crédito y débito tradicionales, las transferencias bancarias, los 




económicas y por cuestiones vinculadas a la comodidad de uso. Los usuarios están 
habituados a estos medios de pago, los conocen en profundidad y confían en ellos, 
todo lo cual constituye una barrera de cambio hacia otras nuevas formas como es el 
pago móvil (Jones et al., 2000; Cheong et al., 2004; Kim et al., 2011; Lu et al., 2011; 
Amoroso y Magnier-Watanabe, 2012).  
Partiendo de la realidad de disponer de alternativas de pago atractivas, resulta 
esperable que la variable atractivo de las alternativas sea significativa y tenga una 
influencia negativa sobre la intención de uso del servicio de pago móvil, que es lo que 
precisamente se ha demostrado a partir de la evidencia empírica. Este hallazgo está 
en línea con otros previos que demostraban la relevancia de esta variable a la hora de 
analizar la adopción de una nueva tecnología (Cheong et al., 2004; Amoroso y 
Magnier-Watanabe, 2012; Pham y Ho, 2014; Pham y Ho, 2015).   
Hipótesis relativas al perfil diferencial del pago móvil (H21 a H27). En lo que 
respecta a la influencia de aquellas variables asociadas al perfil diferencial de la 
tecnología de pago móvil (la velocidad percibida de las transacciones, la conveniencia 
y la calidad percibida y el valor adicional que el sistema de pago móvil provee) la 
presente investigación muestra que sus resultados han estado, en general, en 
consonancia con las expectativas existentes, reflejo de la revisión de la literatura 
efectuada en el apartado 4.6. (Chen, 2006; Chen, 2008; Mbogo, 2010; Dass y Pal, 
2011; Teo et al., 2015). Ver tabla 6.5. 
Tabla 6.10. Resumen de las hipótesis relacionadas con el perfil diferencial de la 
tecnología de pago móvil.  
6. Hipótesis relativas al perfil diferencial de la tecnología de pago móvil.  
H21: 
La velocidad percibida de las transacciones del pago móvil se encuentra 




La velocidad percibida de las transacciones del pago móvil se encuentra 
negativamente relacionada con una mayor expectativa de esfuerzo de este servicio.  
No 
H23: 
La conveniencia percibida de las transacciones del pago móvil se encuentra 




La conveniencia percibida de las transacciones del pago móvil se encuentra 
negativamente relacionada con una mayor expectativa de esfuerzo de este servicio. 
Sí 
H25: 
El valor adicional que provea el sistema de pago móvil tiene un efecto positivo sobre 
la intención de adoptar este tipo de servicio. 
Sí 
H26: 
La calidad percibida de las transacciones del pago móvil se encuentra positivamente 
relacionada con una mayor expectativa de desempeño de este servicio.  
No 
H27: 
La calidad percibida de las transacciones del pago móvil se encuentra negativamente 
relacionada con una mayor expectativa de esfuerzo de este servicio. 
Sí 




Se ha demostrado que la velocidad y la conveniencia percibida influyen positivamente 
y de manera significativa sobre la expectativa de desempeño del pago móvil (H21 y 
H23); a mayor velocidad y conveniencia mayor percepción de desempeño del servicio. 
El incremento de la velocidad en las transacciones de pago es uno de los principales 
elementos competitivos diferenciales que tiene este servicio respecto a otras 
alternativas existentes a la que los consumidores se encuentran habituados (Pousttchi, 
2003; Dewan y Chen, 2005; Chen, 2006; Chen, 2008; Dahlberg et al., 2008; Keramati 
et al., 2012. El pago móvil disminuye los tiempos implícitos de una transacción, 
haciendo que los usuarios pasen menos tiempo en las cajas y ahorren tiempo en las 
colas de pago, por lo cual se percibe que el servicio ofrece una mayor expectativa de 
desempeño.  
Por su parte, la conveniencia representa la otra gran característica diferencial de este 
nuevo servicio que es la ubicuidad (puede usarse en cualquier momento, en cualquier 
lugar y en diversos escenarios) y, como las personas nunca olvidan su móvil, este 
medio de pago siempre se encuentra disponible. De acuerdo a los resultados 
obtenidos se observa que los usuarios y potenciales usuarios del servicio de pago 
móvil ven que este servicio incrementa la conveniencia del proceso de pago en la 
medida que permite ahorrar tiempo y esfuerzo (Chen 2006; Teo et al., 2015). 
Asimismo este servicio incrementa la conveniencia en la medida que erradica el 
inconveniente de llevar consigo múltiples tarjetas (Dewan y Chen, 2005; Chen, 2008; 
Dass y Pal, 2011; Teo et al., 2015). Esta percepción de conveniencia permite mejorar 
la expectativa de desempeño del servicio y reducir su expectativa de esfuerzo.  
En lo que respecta a la influencia de la calidad percibida sobre el desempeño, la 
misma ha resultado ser no significativa (H26). La razón puede deberse a que los 
usuarios o potenciales usuarios españoles no ven que exista una conexión entre el 
desempeño del servicio y la posibilidad de recibir servicios profesionalizados y de 
personalizar los hábitos de compra. Los resultados obtenidos muestran que los 
usuarios / potenciales usuarios centran sus expectativas sobre el desempeño en la 
velocidad y en la ubicuidad y no tanto en otras características que hagan diferencial 
este servicio respecto de otras alternativas. 
Por su parte, la conveniencia (H24) y la calidad percibida (H27) influyen 
significativamente y de forma positiva sobre la expectativa de esfuerzo, mientras que 
no ha podido demostrarse la significatividad de la velocidad de las transacciones 
(H22). La ubicuidad y la posibilidad de proveer servicios de forma profesional y 




los usuarios / potenciales usuarios tienen sobre el servicio de pago móvil. Asimismo, 
resulta lógico que la velocidad no sea percibida como un elemento que constituye a 
reducir la expectativa de esfuerzo, ya que veloz no necesariamente significa sencillo / 
fácil de usar.  
Finalmente, el valor adicional, que refleja el hecho que el pago móvil posibilita proveer 
servicios adicionales que añaden valor respecto a otras alternativas existentes (como 
por ejemplo mantener a un usuario actualizado acerca de ofertas, descuentos y 
cupones de compra, así como también personalizar sus hábitos de compra) ha 
demostrado influir positiva y significativamente sobre la intención de uso del pago 
móvil (H25). Este hallazgo se encuentra en consonancia con Pham y Ho (2014 a y b) 
quienes demuestran que esta característica de servicio constituye un aspecto 
diferencial de esta nueva tecnología. El valor adicional ha demostrado ser el predictor 
más relevante de la intención de uso de la nueva tecnología por encima de la 
expectativa de desempeño, lo que constituye un hallazgo diferencial de la 
investigación llevada a cabo en la presente tesis doctoral y que puede generar más 
implicaciones para los profesionales del marketing y de los sistemas de información y 
comunicación.   
En resumen, los resultados obtenidos han demostrado que la inclusión de algunas 
hipótesis relativas al perfil diferencial de la tecnología de pago móvil contribuye a 
enriquecer el análisis acerca de la intención de adopción de este tipo de servicio. 
Cuestiones como la mayor velocidad y conveniencia así como también la calidad 
percibida del nuevo sistema y el valor adicional que aporta han demostrado contribuir 
de forma significativa a explicar una mayor expectativa de desempeño de esta 
tecnología, una menor expectativa de esfuerzo y una mayor intención de utilización 
para usuarios / potenciales usuarios.  
Estos resultados permiten cumplir con el objetivo 5 propuesto en la presente tesis 
doctoral consistente en contrastar la relevancia de incorporar algunas variables que 
reflejen la casuística específica de la tecnología de pago móvil. A su vez, la inclusión 
de estas variables permite demostrar algunas de las ventajas relativas que la 
tecnología de pago móvil presenta en comparación con otras existentes, y que de 
alguna manera justificarían que los usuarios / potenciales usuarios se decanten por las 
mismas.  
Hipótesis relativas a las diferencias generacionales (H28a a H28h). El análisis de 
los resultados muestra que las diferencias generacionales moderan la relación entre la 




social (H28c) y las condiciones facilitadoras (H28d). Las diferencias generacionales no 
tienen un impacto moderador significativo sobre las relaciones entre el resto de las 
variables consideradas y la intención de uso del pago móvil (la expectativa de 
desempeño, H28a; las motivaciones hedónicas, H28e; el riesgo percibido, H28f; la 
confianza, H28g; la ansiedad tecnológica, H28h). 
La explicación de este fenómeno se relaciona básicamente con el hecho que los 
individuos más adultos, que encuentran la tecnología como algo desafiante, ya que no 
han vivido su influencia desde el día de su nacimiento, tienen una mayor percepción 
de esfuerzo en el uso de una innovación, lo que realza la importancia de las 
condiciones que facilitan la adopción tecnológica. Por su parte, para un grupo que 
siente que incorporar una nueva tecnología es un logro personal y un indicador de 
superación, la influencia social, que promueve la adopción tecnológica, pero que a su 
vez gratifica el haber alcanzado ese logro, se transforma en una cuestión de gran 
relevancia.  
En lo que respecta a la influencia de la expectativa de desempeño y las motivaciones 
hedónicas sobre la intención de adopción del pago móvil, los resultados que muestran 
que las diferencias generacionales no resultan una variable moderadora difieren de los 
hallazgos de otros trabajos previos (Venkatesh et al., 2003; Chung et al., 2010; 
Venkatesh et al., 2012; Magsamen-Conrad et al., 2015; Metallo y Agrifoglio, 2015; 
Venkatesh et al., 2016). La evidencia empírica muestra que aspectos tales como el 
perfil tecnológico de cada persona (la innovación personal y el optimismo) o los 
aspectos diferenciales de una tecnología (la velocidad de la transacción, el valor 
adicional y la conveniencia percibida) influyen la expectativa de desempeño y la 
intención de adopción haciendo que el efecto moderador de las diferencias 
generacionales resulte irrelevante. Por su parte, en un contexto donde predomina un 
“criterio utilitario” en la utilización del servicio de pago móvil, el efecto moderador de 
las diferencias generacionales sobre la relación entre las motivaciones hedónicas y la 
intención de uso tampoco resulta significativo, demostrando que el placer intrínseco 
del uso del servicio es independiente de la generación a la cual pertenecen los 
usuarios / potenciales.   
En lo que respecta a la influencia menguante de los modelos de aceptación 
tecnológica debido al hecho que las generaciones más jóvenes encuentran el cambio 
tecnológico como algo más natural, no recibe sustento en la investigación realizada. El 
modelo de aceptación holístico propuesto en la presente investigación explica de 




los dos grupos considerados, con niveles de R2 de la intención de adopción cercanos 
al 80% en ambos casos.  
Finalmente, es relevante mencionar que el análisis de las diferencias generacionales 
ha permitido cumplir con el objetivo 7 de la presente tesis doctoral, consistente en 
contrastar la influencia que dichas diferencias tienen en la capacidad predictiva 
general del modelo. Se ha logrado determinar que las diferencias generacionales 
impactan sobre el poder explicativo de la expectativa de esfuerzo, la influencia social y 
las condiciones facilitadoras, mientras que no ejercen ningún ascendente sobre el 
resto de las variables.  
La revisión de los resultados obtenidos y los comentarios efectuados respecto al 
contraste de las distintas hipótesis en cada uno de los bloques (H1 a H28) reflejan el 
cumplimiento de los objetivos 1 y 2 de la presente tesis doctoral, consistentes en: 
(i) La configuración de un modelo holístico de aceptación general de tecnologías 
que integre distintas perspectivas de análisis y que resulte apropiado para la 
adopción de cualquier innovación tecnológica y, 
  
(ii) La contrastación de ese modelo para explicar la intención de uso de una 
tecnología innovadora como es el pago móvil.  
El modelo presentado en las páginas precedentes ha demostrado ser apropiado para 
analizar cualquier innovación tecnológica, con gran capacidad explicativa. Si bien es 
cierto que las mejoras en el poder explicativo se han alcanzado a partir de una 
reducción en la simpleza del modelo, también es real que el modelo ha incluido 
distintas facetas que han enriquecido el análisis. Particularmente relevante ha sido 
conectar un modelo tradicional de aceptación tecnológica como es el UTAUT 2 con la 
Human Computer Interaction a través de la usabilidad, aunque también ha resultado 
de gran importancia analítica la incorporación de la dimensión relacionada con el perfil 
tecnológico de las personas (que incluye la preparación tecnológica y la ansiedad).  
Un elemento a destacar es la mejora del poder explicativo de los distintos modelos 
contrastados en el proceso de investigación desarrollado en la presente tesis doctoral, 
a partir de la inclusión de nuevas variables y perspectivas de análisis (tabla 6.11.). 
Tomando como base un modelo sencillo, que busca explicar la intención de adopción 
del servicio de pago móvil a partir de cinco dimensiones del modelo UTAUT 2 
(expectativa de desempeño, expectativa de esfuerzo, influencia social, condiciones 




forma paulatina se han incorporado nuevas variables, que incluyen el análisis de la 
usabilidad, el perfil tecnológico de los individuos y el perfil diferencial de la tecnología.  
A medida que fueron incluidas distintas variables el poder explicativo (R2 ajustado) se 
ha ido incrementando de forma paulatina: partiendo del 73,4% en el modelo más 
sencillo hasta llegar al 79,1% del modelo holístico que incluye todas las perspectivas. 
Si bien el incremento en el poder explicativo resulta acotado, la inclusión de nuevos 
antecedentes a las variables centrales del UTAUT 2 (expectativa de desempeño, 
expectativa de esfuerzo e intención de uso de la tecnología de pago móvil) enriquece 
significativamente el análisis.  
Aun cuando el modelo holístico presentado constituye un instrumento útil para el 
análisis de cualquier tipo de innovación, existe la salvedad que, dependiendo de la 
tecnología analizada, será necesario adaptar aquellas variables que reflejan su 
casuística particular.  
Tabla 6.11. Una comparación del poder explicativo de los distintos modelos 
evaluados.  
MODELO CONTRASTADO ECUACIÓN DE LA INTENCIÓN DE USO Y R2 
Modelo UTAUT 2 + Riesgo & 
Confianza 
INTENCIÓN DE USO DEL SERVICIO DE PAGO MÓVIL = -
.014*RIESGO + .414@* EXPECTATIVA DE DESEMPEÑO - .124* 
EXPECTATIVA DE ESFUERZO + .106@*INFLUENCIA SOCIAL + 
.251@*CONDICIONES FACILITADORAS+ .163@*MOTIVACIONES 
HEDÓNICAS + .189@*CONFIANZA - .089@*ATRACTIVO 
ALTERNATIVAS + .516 D6      
R
2
 = 0.734 
Modelo UTAUT 2 + Riesgo & 
Confianza + Análisis de la 
Usabilidad 
INTENCION DE USO DEL SERVICIO DE PAGO MÓVIL = -
.023*RIESGO + .216@* DESEO DE INTERACCIÓN + .352@* 
EXPECTATIVA DE DESEMPEÑO - .117* EXPECTATIVA DE 
ESFUERZO + .098@*INFLUENCIA SOCIAL + .200@*CONDICIONES 
FACILITADORAS + .166@*MOTIVACIONES HEDÓNICAS 
+.126@*CONFIANZA - .090@*ATRACTIVO ALTERNATIVAS+ .492 D6 
R
2
 = 0.758 
Modelo UTAUT 2 + Perfil 
Tecnológico de los Individuos + 
Perfil Diferencial de una 
Tecnología 
INTENCION DE USO DEL SERVICIO DE PAGO MÓVIL =   
.222@*EXPECTATIVA DE DESEMPEÑO - .043*EXPECTATIVA DE 
ESFUERZO + .151@*INFLUENCIA SOCIAL + .105@*CONDICIONES 
FACILITADORAS + .122@*MOTIVACIONES HEDÓNICAS + 
.486@*VALOR  + .484 D6  
R
2
 = 0.766  
Modelo Holístico: UTAUT 2 + 
Riesgo & Confianza + Usabilidad 
+ Perfil Tecnológico de los 
Individuos + Perfil Diferencial de 
una Tecnología 
INTENCIÓN DE USO PAGO MÓVIL = + 0,183@ * EXPECTATIVA DE 
DESEMPEÑO - 0,051 * EXPECTATIVA DE ESFUERZO – 0,018 * 
RIESGO + 0,156@ * DESEO DE INTERACCIÓN + 0,131@ * 
INFLUENCIA SOCIAL + 0,089@ * CONDICIONES FACILITADORAS + 
0,131@ * MOTIVACIONES HEDÓNICAS + 0,405@ * VALOR 
ADICIONAL + 0,028 * CONFIANZA – 0,044@ * ANSIEDAD – 0,093@ * 




Fuente: Elaboración propia. Las variables que incluyen un @ al lado de los coeficientes resultan 




Finalmente, aunque la evidencia empírica acerca del rol moderador de las diferencias 
generacionales ha sido mixta, el haber demostrado que la influencia de los modelos de 
aceptación tecnológica no parece estar menguando resulta un hallazgo muy relevante. 
Un análisis más detenido de los valores que caracterizan a las distintas generaciones 
puede proveer asimismo de riqueza al análisis de los modelos de aceptación de 
tecnologías, lo que da pie a futuras investigaciones que unan los sistemas de 
información y comunicación con otras disciplinas como la sociología y la antropología.  
 
6.3. Implicaciones.   
6.3.1. Implicaciones teóricas. 
Se puede afirmar que la presente investigación ha contribuido de forma exhaustiva al 
análisis de los sistemas de información y comunicación, incluyendo algunas áreas de 
estudio de gran relevancia como es el caso de la Human Computer Interaction y las 
diferencias generacionales. El modelo propuesto extiende la aplicación de algunos 
marcos teóricos previos respecto a la adopción de nuevas tecnologías al análisis de un 
servicio en particular, el pago a través del móvil.  
La utilización de un modelo de aceptación tecnológica universal adaptado al contexto 
de los consumidores individuales (el UTAUT 2) y la extensión del mismo con una serie 
de variables relevantes (relativas a la usabilidad, al perfil tecnológico de los usuarios, a 
las características diferenciales de una tecnología, al riesgo y la confianza y al rol de 
las diferencias generacionales), ha permitido incrementar la riqueza del análisis sobre 
adopción tecnológica, favoreciendo a su vez una mayor comprensión de los 
mecanismos subyacentes a dicho fenómeno.  
El modelo propuesto, cuya articulación central está constituida por las variables del 
UTAUT 2, explica el 79,1% de la intención de uso del pago móvil, muy por encima de 
57,1% que en promedio explicaban los trabajos analizados en la revisión de la 
literatura acerca del pago móvil efectuada en el apartado 3.7. Por su parte, la 
extensión del UTAUT 2 con una serie de variables relevantes cumple con las 
recomendaciones de Venkatesh et al. (2003), Venkatesh et al. (2012) y Venkatesh et 
al. (2016) quienes ponderan la importancia de incorporar nuevas variables que 
permitan entender de forma exhaustiva el fenómeno de la aceptación tecnológica y 
reflexionar acerca de los factores determinantes de la adopción de innovaciones.  
Los hallazgos efectuados en la presente tesis doctoral, que permiten avanzar en la 




del conocimiento relacionada con los determinantes de la aceptación del pago móvil, 
incluyen una serie de implicaciones teóricas dentro de las cuales pueden mencionarse 
las siguientes: 
1. Importancia del modelo UTAUT 2. La presente investigación, que ha contado con 
una muestra de 674 sujetos, ha permitido demostrar la importancia que tienen 
algunas de las variables del modelo UTAUT 2 sobre la intención de adopción de 
una nueva tecnología. Se ha verificado la influencia directa de la expectativa de 
desempeño, la influencia social, las condiciones facilitadoras y las motivaciones 
hedónicas sobre la intención de uso del servicio de pago móvil. Por su parte, si 
bien se ha demostrado que la expectativa de esfuerzo no tiene una influencia 
directa significativa sobre la intención de uso del pago móvil, si la tiene de forma 
indirecta a través del deseo de interacción con dicha tecnología, en el marco del 
análisis de usabilidad efectuado.  
 
2. Inclusión de la usabilidad. La presente tesis doctoral ha permitido arrojar luz 
sobre el fenómeno de la interacción que produce entre los seres humanos y la 
tecnología, a partir del análisis de la usabilidad dentro del marco de la HCI. Se ha 
contrastado que la totalidad de las variables incluidas dentro de las Microsoft 
Usability Guidelines (emoción, contenido, facilidad de uso, promoción y estar 
hecho para el medio) tienen una influencia significativa positiva sobre el deseo de 
interacción con la tecnología de pago móvil, que a su vez influye de forma positiva 
y significativa sobre la intención de uso del servicio.  
 
A su vez, en un contexto donde todas las variables han demostrado ser relevantes, 
se ha comprobado la mayor importancia relativa de la promoción y la emoción 
sobre el deseo de interacción. Si bien resulta cierto que la casi totalidad de los 
modelos de aceptación tecnológica incluyen como variables más relevantes la 
expectativa de desempeño y la de esfuerzo, muy pocos trabajos han extendido su 
análisis a examinar el conjunto de factores que constituyen la usabilidad, ni el 
efecto de la misma sobre el deseo de interacción con una nueva tecnología.  
 
3. Demostración de la importancia de incluir variables que reflejen el perfil 
tecnológico de los usuarios y los potenciales usuarios. En el marco de esta 
tesis doctoral se ha demostrado la relevancia de incluir una serie de variables que 
reflejen la influencia del perfil tecnológico de los individuos sobre la intención de 
adopción de una nueva tecnología. Se ha contrastado la influencia de la 




inseguridad y la incomodidad) y la ansiedad sobre la intención de adopción, 
aunque la evidencia empírica ha resultado ser mixta.  
 
Por un lado se ha demostrado la relevancia de la ansiedad tecnológica sobre la 
intención de adopción del pago móvil así como también la influencia de la 
innovación personal sobre la expectativa de desempeño y esfuerzo y del 
optimismo sobre la expectativa de desempeño. Por otro, el contraste de la 
influencia de la inseguridad sobre la expectativa de desempeño y esfuerzo, ha 
mostrado que esta variable no resulta relevante, aun cuando presenta los signos 
esperados.  
 
En función de la importancia de ciertas variables personales como la innovación 
personal y el optimismo, será necesario para los profesionales del marketing y los 
desarrolladores del pago móvil enfatizar las ventajas del nuevo sistema y la idea 
de que no es indispensable ser un innovador tecnológico para adoptar un servicio 
que es muy sencillo de utilizar y que provee un valor diferencial. 
 
4. Importancia de incluir variables que reflejen el perfil diferencial del pago 
móvil. Los modelos tradicionales de aceptación tecnológica han hecho hincapié 
fundamentalmente en paradigmas que pueden aplicarse al análisis de la 
aceptación de diversas tecnologías. Sin embargo, los resultados han demostrado 
la importancia de complementar los modelos tradicionales con ciertas variables 
que reflejen la casuística de cada tecnología en particular. El análisis de las 
ventajas que ofrece el pago móvil en relación de otras alternativas existentes en el 
mercado constituye una contribución fundamental que permite entender la razón 
por las cuales los consumidores podrían decantarse por la misma.  
 
Los contrastes realizados que toman en consideración las variables propuestas en 
la presente investigación (la velocidad percibida de las transacciones, la 
conveniencia y la calidad percibida) han estado en consonancia con las 
expectativas, demostrando que las mismas influyen significativamente sobre la 
expectativa de desempeño y/o la expectativa de esfuerzo. Por su parte, el valor 
adicional que provee el sistema de pago móvil ha demostrado ser el predictor más 
relevante de la intención de uso de dicho servicio, por encima de la expectativa de 
desempeño y otras variables pertenecientes al modelo UTAUT 2.  
 
5. Relevancia de evaluar el rol de las diferencias generacionales como 
moderador de los determinantes de la intención de uso del pago móvil. La 




su rol moderador de las mismas sobre los determinantes de la intención de uso de 
una nueva tecnología. El análisis de los resultados muestra que las diferencias 
generacionales moderan la relación entre la intención de uso del pago móvil y la 
expectativa de esfuerzo, la influencia social y las condiciones facilitadoras 
únicamente, no teniendo impacto sobre el resto de las variables consideradas (la 
expectativa de desempeño, las motivaciones hedónicas, el riesgo percibido, la 
confianza y la ansiedad tecnológica). Si bien el modelo UTAUT y su extensión al 
contexto de los consumidores individuales, el UTAUT 2, han considerado 
tradicionalmente el rol moderador de una serie de variables (género, edad, 
educación y experiencia, entre otros), el hecho de incluir en la investigación las 
diferencias generacionales y los valores comprendidos en las generaciones X e Y 
resulta una contribución relevante e inusual dentro del análisis de los sistemas de 
información y comunicación. 
6.3.2. Implicaciones prácticas. 
Con el fin de incrementar la intención de uso y el uso efectivo del servicio de pago 
móvil existen una serie de actividades que los profesionales del marketing y los 
desarrolladores de este tipo de servicio pueden realizar, incluyendo las siguientes: 
1. Configuración de un servicio diferencial que agregue valor a los usuarios y 
los potenciales usuarios. En la medida que los consumidores utilizan en su vida 
diaria una combinación de instrumentos de pago alternativos que son 
intercambiables, resulta necesario dentro del proceso de expansión del pago móvil 
que este servicio ofrezca a los usuarios / potenciales usuarios un valor agregado 
diferencial. 
 
El valor relativo y las ventajas diferenciales que se derivan del servicio de pago 
móvil resultan fundamentales para que el mismo pueda abrirse camino en el 
mercado de pagos de España y que incremente su participación dentro del 
conjunto de los instrumentos de pago disponibles. Además del valor diferencial 
intrínseco que el servicio pueda ofrecer resulta necesario que esta ventaja relativa 
sea comunicada al conjunto de la sociedad de forma efectiva, incrementando la 
percepción de valor agregado adicional, la expectativa de desempeño y el deseo 
de interacción con esta nueva tecnología. Estos tres factores constituyen, de 
acuerdo a la investigación realizada en la presente tesis doctoral, los mayores 
predictores de la intención, de allí la importancia de las mismos (Au y Kauffman, 




Desde un punto de vista práctico e instrumental, para incrementar la percepción de 
ventaja relativa del pago móvil, los desarrolladores del servicio deben proveer 
beneficios utilitarios mejorados, que optimicen la experiencia del usuario (Jaradat y 
Al-Mashaqba, 2014; Li et al., 2014; Slade et al., 2014 a y b; Teo et al., 2015). La 
integración y mejora del servicio comprende la inclusión de un mayor número de 
prestaciones y funcionalidades, la disponibilidad de opciones de personalización113, 
una mayor facilidad de uso, mejoras en la calidad del servicio, una mayor 
velocidad, la utilización de interfaces amigables, la disponibilidad de funciones 
automatizadas y una reducción significativa del número de errores que se 
producen en el procesamiento de las transacciones. Respecto al incremento en la 
velocidad de las transacciones Teo et al. (2015) y Ramos de Luna et al. (2016) 
enfatizan la necesidad de desarrollar nuevas infraestructuras y aplicaciones que 
mejoren la experiencia del usuario, que promuevan la mejora continua y la 
constante actualización del mismo.  
Por su parte, también resulta fundamental promover las características amigables 
del pago móvil y la usabilidad114 del servicio con relación a otras alternativas más 
tradicionales. Para tal fin se espera una mayor simplificación de los procesos de 




 Una forma de personalización que resulta muy atractiva se asocia a la utilización de ciertos servicios 
asociados a la geolocalización, a partir de los cuales se puede enviar información personalizada a los 
usuarios del sistema de pago móvil, tales como publicidad, mensajes con ofertas y promociones, y 
cupones de descuento. Sin embargo, resulta relevante procurar que los usuarios perciban el valor 
diferencial de este servicio, evitando que esta tecnología haga sentir a los usuarios que su privacidad está 
siendo violada (Zhou, 2014b).  
Lu et al. (2011) y Leong et al. (2013) afirman que resulta fundamental a la hora de personalizar los 
servicios tomar en cuenta las necesidades específicas de los clientes, discriminando por edad de los 
usuarios y por nivel de experiencia. Para poder analizar en tiempo real las necesidades de los usuarios y 
el grado de satisfacción con el sistema de pago móvil estos autores proponen la realización de estudios 
destinados a tal fin, haciendo hincapié en una adecuada estrategia de segmentación y posicionamiento, lo 
que incrementaría la adaptabilidad del servicio y la provisión de necesidades diferenciales.  
114
 Mallat (2007) afirma la necesidad de que las empresas proveedoras del servicio de pago móvil hagan 
especial hincapié en la usabilidad y en la conveniencia de los servicios. Una forma de cumplir con este 
propósito es tratar que el sistema alcance externalidades de red positivas y adquiera una masa crítica de 
comercios que acepten el sistema (a partir de un fuerte incremento en la red de terminales contactless). 
Para ello esta autora propone lanzar el servicio de pago móvil en un área establecida con una gran base 




registro del servicio y la disponibilidad de esquemas de soporte competente a los 
usuarios, tanto online como offline (Yang et al., 2012; Zhou, 2014 a; Teo et al., 
2015). Leong et al. (2013) subrayan la importancia de disponer de un help desk 
online, así como también una línea gratuita para efectuar consultas, un servicio de 
mail destinado a despejar dudas y a atender reclamos y la posibilidad de descargar 
manuales de usuarios que resulten fáciles de comprender. 
Koenig-Lewis et al. (2015) sostienen que otra forma de que los clientes puedan 
percibir el valor adicional del servicio es a través de una política de descuentos 
cuando utilizan el pago móvil o la instauración de un sistema de puntos o un 
programa de fidelidad relacionado con el uso de esta nueva tecnología.  
En lo que respecta a comunicar el valor diferencial del servicio, los profesionales 
del marketing deben diseñar sus campañas enfatizando la utilidad y la facilidad de 
uso del sistema, su gran usabilidad y aquellos aspectos diferenciales implícitos en 
el mismo que incluyen la conveniencia, la ubicuidad, la seguridad y la flexibilidad 
(Leong et al., 2013; Tan et al., 2014; Oliveira et al., 2016). La comunicación de 
forma efectiva del valor agregado que aporta el servicio de pago móvil así como 
también de la facilidad de uso y la conveniencia relativa contribuirán de manera 
pronunciada a reducir de la ansiedad tecnológica y el atractivo de las alternativas 
al servicio de pago móvil, lo que redunda en una mayor intención de uso de dicha 
tecnología.  
Por su parte, Leong et al. (2013) propone como forma de incrementar la utilidad 
percibida el desarrollo de actividades promocionales y la conformación de 
campañas publicitarias que incluyan el testimonio de usuarios actuales del sistema 
de pago móvil. Dentro de las campañas de promoción y comunicación estos 
autores mencionan la necesidad de ponderar que el servicio de pago móvil 
requiere a sus usuarios pocas habilidades tecnológicas. En la misma línea, 
Liebana-Cabanillas et al. (2014a y b) mencionan la importancia de publicitar el 
servicio de pago móvil centrando el mensaje en la facilidad de uso de esta nueva 
tecnología.  
En lo que respecta a la utilización de campañas de difusión que hagan hincapié en 
las ventajas relativas del servicio (mayor rapidez, mayores ganancias de 
productividad, transacciones más seguras, una mejor funcionalidad y una mayor 
ubicuidad), se podrían utilizar tanto las redes sociales como el boca-oído online y 
offline aprovechando la influencia que los familiares, amigos y grupos de 




Mashaqba, 2014; Koenig-Lewis et al., 2015; Oliveira et al., 2016) mencionan la 
importancia de comunicar valor a partir del boca-oído de líderes de opinión y de 
compartir experiencias respecto al pago móvil en redes sociales, sitios Web y 
foros. La utilización de estos medios contribuye al mismo tiempo a incrementar la 
percepción de que el pago móvil es un servicio disfrutable y poco riesgoso. 
Finalmente, Teo et al. (2015) afirman que como los usuarios probablemente 
mantendrán sus otros sistemas de pago, es necesario realizar campañas 
continuas con el fin de educar e incrementar la consciencia de este tipo de 
servicio. Dentro de estas campañas pueden utilizarse elementos creativos y de 
entretenimiento, los que serán incorporados al material de marketing, en el marco 
de la estrategia de difusión online y de redes sociales. Asimismo estos autores 
hablan de realizar campañas de comunicación integradas que muestren la 
conveniencia del pago móvil y la facilidad de uso del sistema.  
2. Utilización de campañas de comunicación que hagan hincapié en la 
influencia social como determinante de la intención de uso. La presente tesis 
doctoral ha demostrado de forma fehaciente la importancia de la influencia social 
sobre la intención de uso del servicio de pago móvil. Por esta razón cualquier 
actividad que se asocie a una mejora de las conexiones sociales del individuo y a 
un mayor estatus social dentro de su grupo de filiación resulta beneficioso en la 
expansión de esta nueva tecnología (Yang et al., 2012; Ramos de Luna et al., 
2016).  
En función de la importancia que la influencia social tiene sobre la intención de uso 
del servicio de pago móvil, es aconsejable para los profesionales del marketing la 
configuración de campañas de comunicación basadas en personas que sean 
referentes sociales, incluyendo líderes de opinión y/o celebridades, con los que los 
potenciales usuarios puedan identificarse y empatizar (Tan et al., 2014). Estos 
referentes se encargarán de ponderar las bondades del sistema de pago móvil, 
enfatizando el perfil diferencial del mismo respecto a las otras alternativas 
existentes. Ramos de Luna et al. (2016) mencionan la importancia de utilizar 
líderes de opinión y lo que ellos denominan “evangelizadores tecnológicos”, 
quienes complementarán el rol de los familiares y otros referentes.  
La forma de abordar las campañas resulta indistinta, aunque dentro de la presente 
tesis se ha demostrado la importancia de generar emociones como forma de 
incrementar el deseo de interacción con el pago móvil, variable que a su vez 




más positivas (Wu et al., 2015). Por lo tanto, aquellas campañas que utilicen 
referentes y que despierten emociones significativas sobre los potenciales usuarios 
tendrán un mayor efecto sobre la intención de adopción. A modo de ejemplo en la 
utilización de referentes que provoquen emociones en los usuarios potenciales se 
encuentra la campaña del servicio Twyp Cash de ING de fines de 2015, donde 
aparecía una actriz de comedia española, Carmina Barrios, en varias situaciones 
que apelaban al humor115.  
A su vez, es aconsejable que las campañas publicitarias ponderen la mejora que 
experimenta la imagen de aquellas personas que usan el servicio de pago móvil y 
el incremento de su reputación en sus ámbitos de pertenencia. Es importante 
recordar la importancia relativa de la influencia social en el grupo de personas 
pertenecientes a la generación X por sobre aquellos potenciales usuarios o 
usuarios más jóvenes. A modo de ejemplo puede mencionarse la campaña de 
Samsung Pay que cuenta con el conocido actor Arturo Fernández como 
prescriptor. El comercial hace referencia que el pago móvil puede ser utilizado por 
cualquier tipo de personas por su facilidad de uso, incluyendo a aquellos miembros 
más mayores de la sociedad.  
Las campañas de comunicación no deberían enfocarse únicamente en la 
publicidad en medios, sino que también, en función de la importancia que las 
personas le asignan a ciertos referentes, podría resultar una buena idea la 
promoción de un boca-oído interpersonal a través de las redes sociales y en 
distintos foros (Liebana-Cabanillas et al., 2014a y b; Slade et al., 2014b).  
3. Utilización de herramientas que promuevan la generación de sensaciones 
placenteras sobre los usuarios del pago móvil. Tomando en consideración la 
influencia de las motivaciones hedónicas sobre la intención de adopción del 
servicio de pago móvil, resulta necesario construir una estrategia destinada al 
incremento de la diversión o el placer derivado de usar esta tecnología.  




 Para promocionar la aplicación Twyp Cash, ING lanzó una campaña a fines del año 2015 basada en el 
humor, obra de la agencia de publicidad Sra. Rushmore, que incluyó una serie de spots en televisión, 
cine, mupis en centros comerciales, y en distintas plataformas online (sitios generalistas y deportivos, 




Dentro de las posibilidades a las cuales se enfrentan los desarrolladores del 
servicio, los profesionales del marketing y otros stakeholders están la utilización de 
interfaces de usuario placenteras, el uso de funcionalidades claras con indicadores 
“vibrantes”, la disponibilidad de manuales de usuario descargables, la existencia 
de un help desk online y la conformación de chats donde los usuarios puedan 
compartir experiencias y consultar dudas.  
Para incrementar el placer del uso de la tecnología de pago móvil resulta 
fundamental hacer énfasis en la rapidez del procesamiento de los pagos y en la 
reducción de los tiempos de espera en las tiendas (Koenig-Lewis et al., 2015). Por 
su parte, aunque en la misma línea, Morosan y De Franco (2016) proponen 
construir sistemas que no solo sean útiles sino que sean entretenidos. Para ello 
promueven la “gamificación” de los sistemas de pago, la posibilidad de que los 
usuarios del pago móvil reciban recompensas por la utilización del servicio (tales 
como puntos de lealtad) y la posibilidad de recibir ofertas especiales. Nuevamente 
aquí es menester recordar la mayor influencia relativa de las motivaciones 
intrínsecas para las personas que conforman la generación X, cuyo efecto 
diferencial fue demostrado dentro de la presente tesis doctoral.  
4. Incorporar estrategias de segmentación apropiadas en el proceso de 
desarrollo del servicio. Yang et al. (2012) y Tan et al. (2014) afirman que los 
proveedores del servicio de pago móvil deben individualizar a aquellos potenciales 
usuarios que se caractericen por altos niveles de innovación personal. A estas 
personas, que podrían ser caracterizadas como los “innovadores” y los 
“adoptantes tempranos” (utilizando las denominaciones de Rogers, 2003), deben 
proveérseles servicios customizados que satisfagan sus necesidades específicas, 
especialmente aquellas vinculadas con la ubicuidad y que estimulen la prueba del 
sistema de pago móvil. De esta forma estas personas pueden transformarse en 
individuos estratégicos en el proceso de difusión efectivo del nuevo servicio, 
constituyéndose en portavoces de la idea que el pago móvil es un servicio único y 
superior en comparación a otras alternativas existentes (Schierz et al., 2010; Pham 
y Ho, 2014 a y b; Thakur y Srivastava, 2014).  
 
Jia et al. (2014) también ponderan la importancia de la segmentación a partir de 
diferentes criterios, proponiendo como criterio específico de la misma el de 
aquellos usuarios que compran online, usan servicios móviles y utilizan el móvil de 




probabilidad de utilizar la tecnología del pago móvil y que pueden convertirse en 
portavoces del nuevo sistema.  
Dentro de las posibles fuentes de segmentación también hay que recordar la 
influencia de las diferencias generacionales sobre los determinantes de la 
intención de uso. Si bien la presente tesis doctoral ha demostrado que la influencia 
de las diferencias generacionales no resulta significativa en la mayor parte de las 
variables contrastadas, si tiene influencia en el caso de la expectativa de esfuerzo, 
la influencia social y las condiciones facilitadoras, donde el efecto es mayor para 
aquellas personas que pueden caracterizarse dentro de la generación X. Por lo 
tanto poder segmentar a la población desde un punto de vista generacional y 
comunicar de forma diferencial las virtudes de esta nueva tecnología puede 
resultar apropiado para promover la intención de uso en aquellas personas más 
mayores. 
 
6.4. Limitaciones y futuras líneas de investigación.  
Aun cuando la presente tesis doctoral cumple de manera satisfactoria con los objetivos 
definidos originariamente, el trabajo de investigación propuesto contiene una serie de 
limitaciones, muchas de las cuales pueden dar pie a futuros trabajos de investigación. 
Dentro de las limitaciones más importantes pueden citarse las siguientes: 
i) El uso de una muestra de conveniencia compuesta por residentes en el área 
de la Provincia de Valencia, quienes en su mayoría eran de origen español, lo 
que ocasiona que los resultados deban ser utilizados con precaución, haciendo 
dificultosa cualquier posibilidad de generalización de las conclusiones 
obtenidas a la población de otros países. A futuro sería interesante evaluar las 
percepciones de personas de otras nacionalidades, analizando los factores que 
influyen en su proceso de aceptación tecnológica. 
 
ii) La utilización de una muestra compuesta solo por personas nacidas entre 1961 
y 2004, pertenecientes únicamente a las generaciones X e Y. De aquí se 
desprende la posibilidad de ampliar el análisis del proceso de aceptación 
tecnológica al conjunto de individuos que comprenden la sociedad actual, 
incluyendo los denominados Baby Boomers (1943-1960) y aquellas personas 
nacidas después del año 2005 (la denominada Generación Z o Homeland 






iii) Falta de profundización en la compresión del sistema de valores que sustenta 
las diferencias generacionales respecto a la aceptación de una nueva 
tecnología. Sería interesante, a futuro, poder comprender el sistema de valores 
de una y otra generación que sienta las bases del poder de moderación de las 
diferencias generacionales sobre algunas de las variables fundamentales del 
modelo de aceptación tecnológica. Asimismo se podría integrar dentro del 
proceso de aceptación tecnológica los distintos enfoques que analizan la 
configuración de la tecnología y su relación con la sociedad y la cultura 
(Richerson y Christiansen, 2013; Bolin, 2014; Crowley y Heyer, 2015; Schulz, 
2015; Straubhaar et al., 2015; Marres, 2016).  
 
iv) Falta de profundización en la determinación de la influencia de la edad en las 
condiciones socioemocionales de las personas. Estas condiciones 
socioemocionales repercuten en la influencia que las emociones tienen sobre 
los objetivos, las aspiraciones y las conductas de los individuos, dentro de las 
cuales se encuentran la intención de uso y la adopción efectiva de una 
tecnología. Adicionalmente tampoco se analizan los efectos que los cambios 
motivacionales tienen sobre el proceso cognitivo y la influencia del mismo 
sobre la aceptación tecnológica. En ese sentido, a futuro podría avanzarse en 
la integración al cuerpo teórico de los sistemas de información y comunicación 
con la Teoría de la Selectividad Socioemocional (Carstensen, 1992; 
Carstensen et al., 1999; Lockenhoff y Carstensen, 2004; Mather y Carstensen, 
2005; Carstensen, 2006; Reed y Carstensen, 2012).  
 
v) Realización de un estudio de aceptación de tecnología de corte transversal. 
Esta tesis examina la intención de uso del pago móvil a partir de la influencia 
de una serie de variables en un momento determinado del tiempo. Sería 
interesante conducir también un análisis longitudinal para analizar la manera en 
que la influencia de esas variables sobre la intención de uso se va 
comportando en el tiempo.  
 
vi) Determinación únicamente de la intención de uso del servicio del pago móvil, 
sin incluir el uso efectivo de dicho servicio. Una limitación importante de la 
presente investigación se relaciona con el hecho que la tecnología de pago 
móvil en España se encuentra en su infancia, con muchas aplicaciones y 
sistemas distintos que compiten, sin que ninguno de ellos haya alcanzado el 
liderazgo y la aceptación generalizada por parte de los potenciales usuarios. 




vez de analizar el uso efectivo del mismo. A futuro, cuando una mayor 
proporción del público potencial haya estado expuesta a este tipo de servicio, 
se podría analizar como la intención de uso se concreta en el uso efectivo, así 
como la forma en la que las percepciones cambian antes del uso y después del 
mismo.  
 
vii) Utilización de una muestra compuesta por personas que nunca habían utilizado 
el servicio de pago móvil y otras que sí lo habían hecho, aunque sea de forma 
esporádica, provocando que las percepciones del segundo grupo estuvieran 
más fundadas por sus experiencias previas que las del primero.  
 
viii) Imposibilidad de realizar la investigación con individuos que pudieran contrastar 
el servicio de pago móvil de forma efectiva. Para poder evaluar muchos de los 
aspectos centrales que constituyen la presente investigación, hubiera sido ideal 
que los participantes en la investigación empírica se hubieran podido descargar 
alguna de las aplicaciones de pago móvil o hubieran utilizado la tecnología 
NFC y la hubieran utilizado en una operación “real”. La utilización efectiva del 
sistema hubiera permitido evaluar en detalle la funcionalidad del mismo y sus 
características principales. Dada la imposibilidad de ello, los participantes del 
estudio fueron provistos con imágenes de distintos tipos de sistemas de pago 
móvil sobre las cuales pudieron conformar sus percepciones acerca del 
funcionamiento global del sistema y sus funcionalidades.   
 
ix) Imposibilidad de trabajar con un sistema de pago móvil en particular, siendo 
necesario presentar el servicio de pago móvil como una globalidad no asociada 
a ningún proveedor / marca en particular. El problema de elegir un sistema en 
particular, como podría haber sido ApplePay, Samsung Pay, PayPal o los 
sistemas de pago móvil de Bankia, Caixabank o cualquier otra institución 
financiera española, es que los entrevistados además de sus opiniones 
respecto del sistema en sí incluirían en sus respuestas juicios de valores 
acerca del proveedor y la marca atrás del sistema, y ello podría corromper las 
conclusiones.  
 
x) Las escalas utilizadas en la investigación empírica fueron obtenidas de trabajos 
de investigación publicados en inglés, siendo traducidas al castellano por el 
autor de la presente tesis doctoral con la ayuda de profesionales competentes 
de la escuela de idiomas de Florida Universitaria. Si bien es cierto que estas 
versiones preliminares de las encuestas fueron sometidas a un profundo 




Universitaria y que todos los comentarios y cambios sugeridos fueron 
incorporados, no se descarta que alguno de los constructos y alguno de los 
ítems estuvieran confusos y se vieran alterados semánticamente. Esta 
situación pudo haber contribuido a una incorrecta interpretación de algunas de 
las variables, como ha sido el caso de la incomodidad, que ha conducido a la 
eliminación de la misma.  
 
xi) Extensión excesiva del cuestionario y los tiempos implícitos en su resolución 
(estimados en alrededor de 10 minutos). En virtud de la gran cantidad de 
variables constituyentes del modelo teórico propuesto fue imposible reducir 
significativamente el cuestionario, aunque se hizo especial hincapié en hacer 
más breves las preguntas y en restringir la recolección de información de 
índole personal y acerca del conocimiento del servicio de pago móvil. El 
cansancio derivado pudo haber conducido a que algunas preguntas fueran 
respondidas de forma automática, aun cuando han pasado los filtros 
correspondientes en el data screening efectuado en apartado 5.3.  
 
xii) No inclusión de variables relevantes. Con el fin de no complejizar tanto el 
modelo, no se ha considerado el rol de otros moderadores sugeridos por la 
teoría, como es el caso de la edad, el género y las experiencias (Venkatesh et 
al., 2012; Venkatesh et al., 2016). También podrían incluirse otros 
moderadores como es el caso del nivel de educación (Nguyen et al., 2014 a; 
Hew et al., 2015) y la innovación personal (no contemplada como una variable 
sino como un moderador tal como sostiene An et al., 2016). Otros autores, 
como Baptista y Oliveira (2015), proponen algunas de las dimensiones de las 
diferencias culturales de Hofstede como variables moderadoras.  
 
xiii) Una limitación adicional que ha tenido este trabajo es haber incorporado 
mediciones globales del riesgo percibido y de la confianza. Hubiera aportado 
una especial riqueza al análisis el estudio de los antecedentes de dichas 
variables, así como también las facetas / dimensiones que las componen, en 
línea con lo que efectúan otros autores que abordan la temática de la 
aceptación tecnológica.  
Llegados a este punto, sobre la base de las limitaciones mencionadas en los párrafos 





a) Extensión de la investigación acerca de los determinantes de la aceptación 
tecnológica a otras generaciones no consideradas en la presente tesis doctoral 
(Baby Boomers y Generación Z), que podría enriquecer el análisis del impacto de 
las diferencias generacionales.  
b) Extensión del modelo holístico propuesto al análisis de nuevas tecnologías de la 
información y comunicación y otras innovaciones que se vayan sucediendo en el 
mercado.  
c) Extensión de la investigación de la aceptación tecnológica a otros países, 
determinando las similitudes y diferencias existentes entre los usuarios / 
potenciales usuarios de cada uno de ellos. Dentro de la extensión del estudio a 
otros países se podría analizar el efecto de la multiculturalidad y las diferencias 
culturales como factores determinantes de la aceptación y uso de una nueva 
tecnología. A tal fin podrían utilizarse las variables del modelo de Hofstede como 
determinantes de la aceptación tecnológica o como moderadores de las relaciones 
entre las variables tradicionales existentes y la intención de uso / uso efectivo de la 
misma.  
d) Realización de estudios longitudinales para determinar los factores que afectan la 
intención de uso y el uso de nuevas tecnologías.  
e) Análisis del rol de otros predictores sobre la aceptación y el uso efectivo de nuevas 
tecnologías, tales como la autoeficacia, las dimensiones del riesgo y de la 
confianza, la credibilidad, la experiencia previa con dicha tecnología o con otras 
similares, los costes, los hábitos, los contextos de uso, las posibilidades de prueba, 
las externalidades de red tecnológicas, entre otras.   
f) Utilización de otros moderadores, como es el caso de la edad, el género, la 
experiencia con una tecnología o con otras similares, el nivel de ingresos, el nivel 
de gastos, la profesión, el nivel de educación, la experiencia previa con otras 
tecnologías, el nivel de habilidades de una persona, entre otros. 
g) Comparar las motivaciones y las barreras a la adopción de una nueva tecnología 
entre distintos perfiles de personas: no usuarios, personas que han utilizado el 
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ANEXO I.  
Cuestionario sobre la Intención de Adopción del Pago Móvil.  
Mi nombre es Adrián Broz Lofiego, soy estudiante de doctorado en la Universidad de 
Valencia y estoy realizando una investigación que forma parte de mi tesis doctoral en 
Marketing e Investigación Comercial. El estudio se relaciona con el servicio de pago a 
través del móvil (“pago móvil”). Le agradecería a Ud. que dedique unos minutos a 
expresar su punto de vista con relación a este servicio. Las respuestas son 
anónimas, estrictamente confidenciales, se tratarán de forma agregada y serán 
utilizadas únicamente con fines científicos.  
 
A) DESCRIPCIÓN DEL PAGO A TRAVÉS DE MÓVIL.  
El pago a través de móvil es una opción de pago ya existente en muchos países, 
incluida España, que le permite pagar sus compras en establecimientos físicos o en 
Internet, utilizando el teléfono como si fuera dinero en efectivo, un cheque o su tarjeta 
de crédito o débito. La aplicación le permite seguir a través de la pantalla de su móvil 
los pasos para efectuar el pago, el cual se debita en su cuenta corriente o en sus 
tarjetas. A su vez, los pagos se procesan por proximidad a una terminal (el móvil se 
acerca a la terminal de pago a menos de 10 cm. y se transfiere la información 
necesaria para efectuar la operación)  o a través de una aplicación, que funciona de 
forma similar a cualquier pago que Ud. pueda realizar por Internet, como es el caso de 
PayPal. En la actualidad, algunas empresas han empezado a ofrecer el servicio, como 
es el caso de entidades del sector financiero y empresas tecnológicas creadoras de 
aplicaciones (las que trabajan asociadas con bancos y entidades financieras).  
B) ANÁLISIS DE UNA SITUACIÓN.  
Para ponernos en situación, imagine que Ud. va a la peluquería a la que habitualmente 
concurre para hacerse un corte de pelo sencillo, por el cual pagará menos de 20€. En 
dicha peluquería tiene la posibilidad de pagar de la forma habitual (en efectivo o con 
tarjeta de débito o crédito, introduciendo el PIN o firmando)  o también puede pagar 
utilizando el móvil como si fuera una de sus tarjetas, por proximidad o utilizando 
Internet y haciendo el débito a una de sus cuentas.  
A continuación en cada bloque se presentan una serie de afirmaciones para las que 
deberá indicar su grado de acuerdo o desacuerdo. 1 significa estar muy en 
desacuerdo, 4 ni de acuerdo ni en desacuerdo y 7 significa totalmente de acuerdo. 
 
APARTADO 1. ACEPTACIÓN DE LA TECNOLOGÍA. 1 2 3 4 5 6 7 
PE1. El móvil sería útil en mi vida diaria para realizar pagos habituales, como es el de mi 
peluquería.  
       
PE2. El pago móvil me ayudaría a conseguir cosas que son importantes para mí, de 
forma rápida.  
       
PE3. El pago móvil incrementaría mi productividad / eficacia en mis actividades del día a 
día, tales como realizar las compras, cargar gasolina e ir a la peluquería, entre otras.   
       
EE1. Aprender el uso del pago móvil será sencillo para mí.         








EE3. El pago móvil me resultará fácil de usar.         
EE4. Será fácil para mí transformarme en alguien habilidoso en el uso del pago móvil.        
SI1. Las personas que son importantes para mí piensan que debería usar el pago móvil.         
SI2. Las personas que ejercen influencia sobre mis acciones creen que yo debería usar el 
pago móvil.  
       
SI3. Las personas cuyas opiniones valoro desearían que yo usara el pago móvil.         
FC1. Tengo los recursos técnicos y económicos que necesito para usar el pago móvil.         
FC2. Tengo los conocimientos necesarios para usar el pago a través de móvil.         
FC3. El pago móvil podría ser compatible con otras tecnologías que uso habitualmente, 
como es el caso de Internet móvil, la banca móvil, la banca por Internet, el e-commerce, 
entre otros.  
       
FC4. Si hubiera alguna dificultad en el uso del pago móvil, otras personas podrían 
ayudarme.  
       
HM1. El uso del pago a través de móvil podría ser divertido.        
HM2. El uso del pago móvil podría ser agradable.         
HM3. El uso del pago móvil podría ser entretenido.         
BI1. Utilizaré el pago móvil en el futuro.         
BI2. Utilizaré siempre, en mi vida diaria, el pago a través móvil.         
BI3. Utilizaré el pago móvil de forma frecuente.         
 
APARTADO 2. RIESGO PERCIBIDO. EN MI OPINIÓN, PAGAR A TRAVÉS DEL TELÉFONO 
MÓVIL… 
1 2 3 4 5 6 7 
PR1. Es arriesgado.        
PR2. Tiene más riesgo que usar los métodos tradicionales de pago (efectivo, tarjetas de 
crédito y débito, tarjetas con chip y cheques). 
       
PR3. Tiene asociado un gran riesgo a perder dinero.         
PR4. Tiene asociada demasiada incertidumbre.         
PR5. Puede traer aparejado muchos problemas inesperados.         
PR6. Implica trabajar con empresas que seguramente se encarguen de proteger mis 
intereses. 
       
PR7. Me hará sentir seguro.        
 
 
APARTADO 3. USABILIDAD. Con el objetivo de poder analizar la funcionalidad en 
mayor detalle y contestar las preguntas del siguiente apartado, por favor observe las 
siguientes fotografías que se exponen a continuación con detenimiento. Las 
fotografías se corresponden con distintas aplicaciones de pago móvil, de distintas 
entidades financieras y también de empresas tecnológicas. No importa 
específicamente una aplicación en particular, ni la empresa que la provee, sino que 
resultan relevantes las generalidades que están presentes en todas las aplicaciones, 
independientemente del proveedor. Para contestar el próximo apartado es necesario 
que observe con detenimiento los ejemplos de las distintas pantallas, los iconos, las 
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  APARTADO 3. USABILIDAD.  1 2 3 4 5 6 7 
PRO1. He visto publicidad acerca del pago móvil de forma frecuente. A modo de 
ejemplo, en las páginas Web de los bancos, en folletos impresos de entidades 
financieras, en publicidades de PayPal y durante el lanzamiento de los servicios de 
Apple Pay, Samsung Pay, Google Wallet, entre otros.   
       
PRO2. La publicidad del pago móvil muestra qué operaciones y qué funciones realiza 
el servicio, de forma detallada. 
       
PRO3. Las campañas publicitarias del pago móvil se realizan de formas múltiples.        
MFM1. Creo que el pago móvil me permitiría personalizar servicios.        
MFM2. Creo que el pago móvil podría satisfacer mis necesidades.         
MFM3. Podría personalizar el menú de funciones del pago móvil de acuerdo a mis 
preferencias.  
       
E1. El uso del pago móvil me haría sentir feliz.         
E2. El uso del pago móvil sería un reto para mí.         
E3. Si me surgieran dificultades usando el pago móvil no me pondría nervios@.         
IB1. Habitualmente navego por Internet usando mi móvil.        
IB2. Usualmente consulto mis cuentas bancarias y las operaciones que realizo con mi 
móvil. 
       
IB3. Usualmente realizo pagos usando mi móvil.        
 
APARTADO 4. MOTIVACIÓN.  El pago a través del móvil… 1 2 3 4 5 6 7 
CONV1. Es conveniente, ya que llevo siempre el móvil conmigo.         
CONV2. Es conveniente, porque puedo usarlo en cualquier momento.        
CONV3. Es conveniente, porque puedo usarlo en cualquier situación.        
CONV4. Es muy conveniente, ya que no resulta algo complejo para mí.         
PTS1. Hace que las transacciones sean más veloces.         
PTS2. Ahorra tiempo.         
PTS3. Realiza las transacciones de forma más rápida, en comparación con otros 
métodos de pago (efectivo, tarjeta de débito / crédito, tarjeta con chip y cheque).  
       
AV1. Podría mantenerme actualizad@ acerca de descuentos, de e-cupones y ofertas, 
entre otros. 
       
AV2. Facilitaría que pudiera personalizar mis hábitos de compra.         
AV3. Me proveería de un valor adicional al realizar transacciones (mayor rapidez y 
seguridad, menor tiempo de espera, complementariedad con la descarga de cupones 
y posibilidad de descuentos).  
       
SER1. Provee servicios a tiempo.         
SER2. Provee respuestas rápidas.        
SER3. Provee servicios de forma profesional.        
SER4. Provee servicios personalizados.        
 
APARTADO 5. PREPARACIÓN TECNOLÓGICA.  1 2 3 4 5 6 7 
PI1. En general, siempre soy el primer@ entre mis amig@s en adquirir una nueva 
tecnología. 
       
PI2. En general, descubro nuevos productos y servicios de tecnología sin la ayuda de 
otros. 
       
PI3. Me gusta el desafío de descubrir nuevos dispositivos, productos y servicios con 
alta tecnología.  
       








OPT2. La tecnología me hace sentir más eficiente y productivo.        
OPT3. La tecnología me da más libertad de movimiento.         
DIS1. Los servicios de apoyo técnico son de gran ayuda ya que explican las cosas 
fácilmente.  
       
DIS2. Las tecnologías se encuentran diseñadas para ser usadas por gente normal, 
común y corriente, con poca preparación y conocimientos acerca de las mismas.  
       
DIS3. Los manuales de productos y servicios, así como los instructivos y tutoriales que 
se utilizan en el ámbito de la alta tecnología se encuentran escritos en un lenguaje 
llano / sencillo.  
       
INS1.Es seguro introducir mis números de tarjetas de crédito y claves en un 
ordenador. 
       
INS2. Es seguro realizar cualquier tipo de transacción financiera online.        
INS3. Me preocupa que la información que envío usando Internet sea vista por otros.        
 
APARTADO 6. CONFIANZA EN EL SERVICIO DE PAGO A TRAVÉS DEL MÓVIL. 1 2 3 4 5 6 7 
TR1. Confío en el pago móvil por ser fiable.        
TR2. Confío en el pago móvil por ser seguro.         
TR3. Creo que el pago móvil es digno de confianza.        
TR4. Confío en el servicio de pago a través del móvil.        
TR5. Aunque el servicio de pago a través del móvil no sea controlado por nadie, por 
ninguna persona, confío en que funcionaría correctamente.   
       
 
APARTADO 7. ANSIEDAD EN EL USO DEL SERVICIO DE PAGO A TRAVÉS DEL MÓVIL.  1 2 3 4 5 6 7 
ANX1. Tengo miedo de usar el servicio de pago móvil.        
ANX2. Temo perder mucha información privada usando el servicio de pago a través 
del móvil, si por ejemplo, por equivocación aprieto una tecla equivocada.  
       
ANX3. Dudo en usar el pago móvil por miedo a cometer errores que no pueda 
corregir. 
       
ANX4. El pago móvil es un poco intimidante para mí.        
 
APARTADO 8. ATRACTIVO DE LAS ALTERNATIVAS.  1 2 3 4 5 6 7 
AA1. Si necesitara cambiar el servicio de pago que utilizo, hay muchos otros 
alternativos entre los cuales se puede elegir. 
       
AA2. Probablemente estaría content@ con otros medios de pago que no fueran el 
pago móvil. 
       
AA3. Comparado con el pago móvil existen otros métodos de pago con los que estaría 
igual o más content@. 
       
AA4. Comparado con el pago móvil no existen muchos otros métodos de pago con los 
que estaría igual o más satisfech@. 
       
 
Finalmente, le agradecería que me dé la siguiente información: 
Edad: _______________ Género:           Mujer □          Hombre □        Nacionalidad: _______________ 









Tipo de trabajo:         No trabajo □                    Trabajo por cuenta propia □                    Trabajo por cuenta ajena (empleado) 
□  
                                     Trabajo en el hogar □     Funcionario / Empleado Público □          Otra Alternativa □,        ¿Cuál? 
_______________ 
Ingresos medios del hogar del que forma parte (neto, por año): 
Hasta 9.000€ □          De 9.001–14.000€ □         14.001–19.000€ □         19.001–25.000€ □         25.001–35.000€ □        Más 
de 35.000€ □             
¿Dispone de tarjeta de débito?    Sí □ ,    De cuántos bancos_______________               No □ 
¿Dispone de tarjeta de crédito?   Sí □,   ¿Cuántas?___ ¿Cuáles?  Visa □   MasterCard □   American Express □   Otras □ 
_________   No □ 
¿Utiliza otros medios de pago?    Sí □ ,     Efectivo □     Cheques □     Tarjeta del Establecimiento □       Otros □ 
____________       No □ 
 
Frecuencia de uso de 
los distintos medios de 
pago. 




Gasto Promedio por 
Operación Efectuada 
≤ 20€ > 20€ 
Tarjeta de débito □ □ □ □ □ □ □ 
Tarjeta de crédito □ □ □ □ □ □ □ 
Efectivo □ □ □ □ □ □ □ 
Cheques □ □ □ □ □ □ □ 
Tarjeta 
Establecimiento 
□ □ □ □ □ □ □ 
Otros □ □ □ □ □ □ □ 
 
¿Su teléfono móvil tiene chip NFC (Near Field Communication)?                              Sí □                    No □                   No lo sé □ 
¿Ha usado alguna vez algún servicio de pago móvil?  Sí □   ¿Cuántas veces?  □    
                                                                                      ¿Cuánto ha gastado en promedio?  ___________                    No □                   












Entradas de cine y 
teatro   □ 
Cigarrillos    □ Comida    □ Bebidas    □ 
Ticket de 
Estacionamiento   □ 
Otras    □ ¿Cuáles?  _______________________ 
Compras en comercios y 
restaurantes: 
Bares y Restaurantes    
□ 
Pequeños Comercios    
□ 
Tiendas y Grandes 
Almacenes   □ 
Gasolineras    
□ 
Compras de contenido 
digital a través del 
móvil: 
Politonos    □ 
Descargas de Música    
□ 
Juegos    □ Series    □ 
Descarga de Películas   
□ 
Saldo del móvil  □   
Compras realizadas en 
Internet 
Amazon    □ eBay      □ Tiendas online   □  




Entradas de cine y 
teatro   □ 
Cigarrillos    □ Comida    □ Bebidas    □ 
Ticket de 
Estacionamiento   □ 
Otras    □ ¿Cuáles?  _______________________ 
Compras en comercios y 
restaurantes: 
Bares y Restaurantes    
□ 
Pequeños Comercios    
□ 
Tiendas y Grandes 
Almacenes   □ 
Gasolineras    
□ 
Compras de contenido 
digital a través del 
móvil: 
Politonos    □ 
Descargas de Música    
□ 
Juegos    □ Series    □ 
Descarga de Películas   
□ 
Saldo del móvil  □   
Compras realizadas en 
Internet 
Amazon    □ eBay      □ Tiendas online   □  
¿Ha usado alguna vez algún el pago móvil de proximidad (“contactless”)?                  Sí □                  No □                   
 
USO DEL MÓVIL PARA ACTIVIDADES RELACIONADAS CON LAS FINANZAS Y LOS 
PAGOS.  
1 2 3 4 5 6 7 
Consulto mi información financiera personal a través de Internet en el móvil.        
Tengo instaladas aplicaciones relacionadas con las finanzas en el móvil.         
Me gustaría usar el pago móvil para compras iguales o menores a los 20€.        
Me gustaría usar el pago móvil para compras superiores a los 20€.        
 
¡MUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACIÓN! 
